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SAZETAK

Val umjetne inteligencije transformira svijet, podiZe razinu automatizacije 1 utjee na vazne
segmente druStva, gospodarstva i upravljanja. Ubrzani razvoj i napredak tehnologije stvaraju
potrebu za pravovremenim odgovorom poduzeca na trziSne izazove kako bi u adekvatnom
vremenu oblikovali marketinske odluke. Poduzec¢a koja integriraju i implementiraju sustave
umjetne inteligencije ubrzavaju poslovne procese i zadatke, uklanjanju ljudske pogreske i
predvidaju nedostatke, ali i mozda najvaznije, dobre trzi$ne prilike §to se pokazalo na slucaju
poduzeéa Harley-Davidson u kojem je tijekom testiranja malog eksperimenta doSlo do
otkrivanja novih ciljanih skupina, a time 1 povecanja prodaje. Na primjeru automobilske
industrije takoder vidimo Siroki opseg upotrebe umjetne inteligencije u personalizaciji,
predvidanju i automatizaciji marketinskih napora usmjerenih krajnjem kupcu. Budu¢i da su
kupci sve informiraniji i zasi¢eni generickim sadrzajem, zadatak poduzeca je kreirati
individualiziran pristup postojeim, ali 1 potencijalnim kupcima. Razvojem umjetne
inteligencije, na trzitu ¢e se pojavljivati nova tehnoloski usmjerena poduzeca specijalizirana
za inteligentne sustave, kao 1 transformacija odredenih radnih mjesta i stvaranje potpuno novih.
1z tog razloga, od velike je vaznosti za postojeca poduzeca da brzo reagiraju, testiraju nove
tehnologije 1 integriraju ih u svoje procese kako u buduénosti ne bi izgubili korak s trziStem

koje je u rapidnom razvoju.

Kljuéne rijeci: marketing, umjetna inteligencija, Harley-Davidson, automobilska industrija,

automatizacija



ABSTRACT AND KEYWORDS

The wave of artificial intelligence is transforming the world, raising the level of automation and
influencing important segments of society, economy and governance. The accelerated
development and advancement of technology create the need for timely response of business to
market challenges to shape marketing decisions in an adequate manner. Businesses that
integrate and deploy artificial intelligence systems accelerate business processes and tasks,
eliminate human error, and anticipate deficiencies, but perhaps most importantly, good market
opportunities, as demonstrated by the Harley-Davidson case, which revealed new target groups
by testing a small experiments, and thus the level of sales increased. In the automotive industry,
we also see the broad scope of using artificial intelligence in personalizing, anticipating, and
automating end-customer marketing efforts. As customers are increasingly informed and
saturated with generic content, the task of the company is to create an individualized approach
to existing, as well as potential customers. With the development of artificial intelligence, new
technology-oriented companies specialized in intelligent systems wll appear on the market, as
well as transforming certain jobs and creating brand new ones. For this reason, it is of great
importance for existing companies to react quickly, to test new technologies and to integrate
them into their processes, so that they do not lose pace with the rapidly evolving market in the

future.

Keywords: marketing, artificial intelligence, Harley-Davidson, automotive industry,

automatization
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1. UVOD

U neizvjesnom 1 volatilnom svijetu digitalnog marketinga, gdje se promjene dogadaju na
svakodnevnoj bazi, iznimno je bitno da poduzeca pravovremeno prepoznaju prilike kako bi u
kratkom roku mogla odgovoriti na izazove koji se postavljaju s obzirom na poduzeca koja rano
usvajaju nove tehnologije. Danasnji brzorastuc¢i marketinski trendovi od poduzeca zahtijevaju
prilagodbu u skladu s napretkom i razvojem vrhunske tehnologije. PotroSaci imaju sve vise
dostupnih informacija §to rezultira povecanjem zahtjeva koje ocekuju od Zeljenih proizvoda ili

usluga.

Evolucija velikih podataka omogucdila je marketinskim strucnjacima preciznije kreiranje
ponuda za informirane potroSace Sto podrazumijeva integraciju individualizacije 1
personalizacije kroz oglase i poruke kojima ciljamo postojece, ali i potencijalne potrosace Sto,
u konacnici, pridonosi boljim rezultatima izvedbe, kao 1 povecanjem prihoda. U ovom
segmentu, uporaba najnovijih i disruptivnih tehnologija, kao Sto su inteligentni sustavi,
omogucuje nam bolji uvid u potrebe i zelje potrosaca, kao i kreiranje odgovarajuce marketinske
strategije za bolji uspjeh na trziStu. Umjetnu inteligenciju viSe ne kategoriziramo pod
buduénost, ve¢ sadaSnjost koja mijenja svaki aspekt naSeg zivota. S obzirom na to da se
tehnologija umjetne inteligencije svakim danom sve dublje istrazuje i razvija, nesumnjivo je da

¢e u potpunosti promijeniti svijet kakav danas poznajemo.

1.1.  PREDMET I CILJ RADA

Predmet ovog rada je doprinos umjetne inteligencije razvoju i unaprjedenju marketinga. Cilj
rada je dobiti bolji uvid u nacin implementacije umjetne inteligencije u automobilskoj industriji
1 u poduze¢u Harley-Davidson NYC te objasniti prednosti njezina koriStenja u sklopu

marketinskih aktivnosti.

1.2. 1ZVORI PODATAKA I METODE PRIKUPLJANA

Za izradu diplomskog rada koristit ¢e se sekundarni podaci koji su prikupljeni analizom
znanstvenih 1 stru¢nih ¢lanaka, ponajvise s engleskog govornog podrucja te knjige domacih 1

stranih autora. Osim navedene literature, u radu ¢e se koristiti i analiza studija slucaja. U



provom primjeru analizira se implementacija umjetne inteligencije u poduzeé¢u Harley-
Davidson NYC koje koristi marketin§ku platformu baziranu na umjetnoj inteligenciji imenom
Albert. U drugom primjeru analizira se implikacija umjetne inteligencije u marketingu 1
prodajnim procesima te prednosti koriStenja iste u automobilskoj industriji. Prilikom analize
studija slucaja, koristit ¢e se 1 podaci prikupljeni s internetskih izvora na engleskom jeziku.

Metode koje ¢e se koristiti su metoda analize i sinteze, generalizacije i dedukcije.

1.3. SADRZAJISTRUKTURA RADA

Sto se ti¢e sadrzaja i strukture rada, sam uvod rada pokazuje aktualnost i relevantnost teme
umjetne inteligencije u danasnjem marketinskom svijetu. U sljede¢em poglavlju objasnjava se
svrha 1 vaznost umjetne inteligencije u razdoblju cetvrte industrijske revolucije, tj. u novom
valu digitalne transformacije kojeg mozemo nazvati i inteligentnom transformacijom.
Analizirajuéi globalne trendove u umjetnoj inteligenciji dobit ¢e se Sira slika o relevantnosti i
primjenjivosti spomenute tehnologije. Takoder, prikazat ¢e se implikacije umjetne inteligencije
u marketingu na primjerima personalizacije sadrzaja, pametne segmentacije i uvodenja
chatbota 1 virtualnih asistenata. Analizom slucaja na primjerima automobilske industrije 1
poduzeca Harley-Davidson NYC prikazuje se nacin implementacije umjetne inteligencije u

marketinSke i1 prodajne svrhe.



2. UMJETNA INTELIGENCIJA KAO PREDVODNIK 4.
INDUSTRIJSKE REVOLUCIE

Digitalna revolucija odvijala se od 1960-ih do 1990-ih. Tijekom tog razdoblja dogodio se razvoj
digitalne elektronike, videa, osobnih racunala i mobilnih telefona. Cetvrta industrijska
revolucija donijela je nove pomake u znanosti, trgovini, inZzenjeringu, ali i mozda najvaznije,
pomake u sveobuhvatnim pitanjima upravljanja druStvom i druStveni utjecaj raSirenih
tehnologija. Nove tehnologije generirale su nove oblike interakcije na makro, mikro i
nanorazinama. Kroz fenomen cetvrte industrijske revolucije vidi se fuzija ljudske i strojne
inteligencije te njihova medusobna isprepletenost. Spoj fizickih, digitalnih i1 bioloskih domena
s razli¢itim novim vrstama tehnologija sada je sposoban inteligentno komunicirati i na taj nacin
stvoriti nove oblike inteligencije. To je kljucan koncept koji obiljezava Cetvrtu industrijsku

revoluciju (Skilton 1 Hovsepian, 2018).

Navedeno razdoblje obiljeZio je i razvoj mnogih revolucionarnih tehnologija koje su, naprosto
iznenadujucée, nastale sredinom proslog stoljeca. Tehnologije, od napretka digitalizacije u
Internetu stvari (eng. Internet of Things - loT), virtualnoj realnosti (eng. Virtual Reality - VR),
prosirenoj stvarnosti (eng. Augmented Reality - AR), kvantno racunarstvo i1 umjetna
inteligencija (eng. Artificial Intlligence - AI), do novih fizickih manipulacija u znanosti o
materijalima u nanotehnologiji i 3D ispisu, do bioloske manipulacije u genima, robotske
kirurgije 1 protetike, sve ima svoje porijeklo koje se moze pratiti kroz nekoliko evolucijskih
koraka. Tek kada su dostupni odredeni materijali, fizika, racunski i komercijalni troSkovi te
kada su pravilno uskladeni, ideje postaju stvarnost i prelaze u Siru upotrebu (Skilton i

Hovsepian, 2018).

Umjetna inteligencija ima dugu povijest koja se moZze pratiti do Gottfrieda Leibnitza, koji je
predvidio stroj koji bi mogao pomo¢i u rjesavanju slozenih pravnih slucajeva koristeci
automatizirani stroj za zaklju¢ivanje (Skilton i Hovsepian, 2018). Pod pojmom umjetne
inteligencije (u izvornom obliku Artificial Intelligence — AIl) podrazumijeva se sposobnost
stroja da logicki zakljucuje, odnosno da simulira ljudsko ponasanje — razmisljanje, donoSenje
zakljuCaka (Previsi¢ 1 Ozreti¢ DoSen, 2007). Prva uporaba umjetne inteligencije u sluzbenom
istrazivanju bila je 1956. godine na konferenciji u Dartmouthu koju su organizirali John
McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel Rochester i Claude Shannon, a obi¢no se navodi kao

uspostavljanje umjetne inteligencije kao profesionalnog polja proucavanja. Cilj istrazivanja bio



je pokusati pronaci nacin na koji strojevi koriste jezik, oblikuju apstrakcije i koncepte, rjeSavaju
vrste problema koji su sada rezervirani za ljude i poboljSavaju se (Skilton i Hovsepian, 2018).
Takoder, jedan od najranijih radova koji se bavi pitanjem strojne inteligencije napisao je 1950.
godine britanski matematicar Alan Turing. Poznat uglavnom po svojim doprinosima teoriji
racunanja, razmotrio je pitanje moze li stroj doista razmisljati. Razvio je projekt pod imenom
,» Luringov test™ koji mjeri performanse navodno inteligentnog stroja u odnosu na ljudsko bice.
Test, kojeg je Turing nazvao igrom imitacije, postavlja stroj i covjeka u odvojene sobe od one
u kojoj se nalazi ispitivac. On nije u moguénosti vidjeti ih ili izravno razgovarati s bilo kojim
od njih, ne zna koji je entitet zapravo stroj 1 moze s njima komunicirati isklju¢ivo upotrebom
tekstualnog uredaja. Od ispitivaca se trazi da razlikuju raunalo od ¢ovjeka samo na osnovu
njihovih odgovora na pitanja. Turingov test podloZan je gomili opravdanih kritika, ali ipak daje
osnovu shemama koje se koriste za primjenu mnogih programa umjetne inteligencije (Luger,

2009).

Danas zajedno kora¢amo prema otvorenim horizontima brzorazvijajuce digitalne buduénosti te
Zivimo u integriranoj i sve dinamicnijoj raCunalnoj stvarnosti u kojoj povezani uredaji sadrze
bezbroj senzora i pokretaca integriranih sveprisutnim algoritamskim sustavima i ra¢unarstvom
u oblaku. Razvojem Interneta stvari i sve ve¢om automatizacijom infrastrukture, industrije i
radnih mjesta, sustavi umjetne inteligencije postaju sve viSe involvirani u nase umrezeno
drustvo. Umjetna inteligencija ne postaje tehnologija opée namjene, ve¢ tehnologija koja
jedinstveno drzi klju¢ za eksponencijalni napredak razvoja drustva (Leslie, 2019) te kljucna

tehnoloSka promjena za Cetvrtu industrijsku revoluciju (Skilton i Hovsepian, 2018).

2.1. MODERNI OBLICI MARKETINSKE KOMUNIKACIJE: ULOGA
PODATAKA I ZNANJA

Nova marketinska ponasanja, prilike i izazovi €ine trziSte znatno drugacijim od onoga prije 10
godina. Tempo promjena i opseg tehnoloskih dostignu¢a mogu biti zapanjujuéi. Broj mjesecnih
korisnika Facebooka presao je milijardu, a vise od polovice urbanih stanovnika Afrike moze
mjesecno pristupiti Internetu. Uz brzi porast e-trgovine, mobilnog interneta i prodora interneta
na trzi$ta u nastajanju, vjeruje se da tvrtke moraju poboljsati svoje ,,digitalne bilance* jer su
sada potroSa¢ima dostupne ogromne koli¢ine podataka o svemu. ProSirene informacije,

komunikacije i mobilnost oblikuju modernog potrosaca (Keller i Kotler, 2016, str.38).



Keller i Kotler (2016) tvrde da navedene nove moguénosti podrazumijevaju da:

1. PotroSaci mogu koristiti Internet kao snazno informativno i kupovno sredstvo §to
ukljucuje usporedivanje cijena 1 znaCajki proizvoda, internetsko narucivanje te
pregledavanje 1 usporedivanje potroSackih komentara sa bilo kojeg uredaja, bilo gdje na
svijetu §to rezultira cjenovnom osjetljivoséu u potrazi za vrijednoscu.

2. Potrosa¢i mogu pretrazivati, komunicirati i kupovati u pokretu te sve vise integriraju
pametne telefone u svoj svakodnevni Zivot §to danas ¢ini telekomunikacije jednom od
industrija od bilijuna dolara, uz turizam, vojsku, prehrambenu i automobilsku industriju.

3. PotroSaci se ukljucuju na drustvene mreze kako bi dijelili misljenja i izrazili lojalnost
pa su iz tog razloga vrlo popularna mjesta i platforme koje okupljaju entuzijasti¢ne
potrosace koji imaju zajednicke interese, poput TripAdvisora gdje ljubitelji putovanja
razmjenjuju korisne informacije o posjecenim destinacijama.

4. Potrosa¢i mogu aktivno komunicirati s tvrtkama kroz primanje obavijesti o posebnim
ponudama, popustima ili kuponima te novim proizvodima ili trendovima.

5. PotroSaci mogu odbiti marketing koji smatraju neprimjerenim te postati manje

tolerantni prema oglasavanju kroz preskakanje internetskih poruka.

PotroSaci su se promijenili, njihovo je ponasanje sloZenije, njihove navike uporabe medija su
drugacije te su samopouzdaniji, informiraniji i otvoreniji. Takoder, imaju viSe izbora i paznje
nego ikad prije. Zbog tog utjecaja, marketinski trendovi na trziStu mogu lako oblikovati
marketinSku komunikaciju u 21. stolje¢u. Napredak u komunikacijskoj tehnologiji, veca
interakcija izmedu kupaca 1 prodavatelja i veca integracija marketinske komunikacije mogu

dovesti do promjena u razini i utjecaju komunikacija (Intezar, 2017).

Novi mediji koji omogucuju razvoj postoje¢e marketin§ke komunikacije obuhvacéaju Sirok
spektar elektroni¢kih medija koji nisu postojali prije jednog desetljea (Intezar, 2017).
Navedena ¢injenica manifestira se kroz novi marketinski ekosistem koji prikazuje razgranatost
1 Sirinu dana$njih kanala marketinSke komunikacije. Spomenuti koncept moZze pomoci
poduzecima u kreiranju uspjesne strategije iz razliitih oblika medija i prepoznati kako je sve

medusobno povezano i integrirano.



Slika 1. Novi marketinski ekosistem
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Izvor: Mullen (2009): The New Marketing Ecosystem. Dostupno na:
https://us.mullenlowe.com/wp-content/uploads/2009/06/Mullen_Marketing_Ecosystem.pdf
(20. 1. 2020.)

Novi tipovi komunikacijskih, ali i organizacijskih oblika (npr. digitalne platforme) stvaraju
velike koli¢ine podataka. Iako uporaba podataka nije niSta novo u organizacijama, nacin
koristenja podataka drasticno se mijenja. Kako samo prikupljanje podataka nije dovoljno,
danaSnje poslovne organizacije se sve vise fokusiraju na stvaranje uvida iz tih podataka koji ¢e
informirati o poslovnim odlukama, pokretati odredene radnje 1 pomo¢i u postavljanju buducih
poslovnih smjernica. Zapravo, kombinacija digitalne transformacije i potrebe za stjecanjem
uvida iz ogromnih koli¢ina podataka koje nastaju kreiraju fenomen velikih podataka (Church i

Burke, 2017).

Sama koli¢ina podataka koja je sada dostupna prvi je pokreta¢ eksplozije interesa i aktivnosti
u podruc¢ju umjetne inteligencije. Brojevi se razlikuju, ali generalno se smatra da se koli¢ina
podataka koja se generira Sirom svijeta udvostrucuje u svake dvije godine, $to znaci da ¢e se do

2020. stvoriti ili kopirati podaci 44 zettabajta ili 44 milijarde gigabajta. Ovo je vrlo vazna



¢injenica zato §to umjetna inteligencija radi na temelju velike koli¢ine podataka. Bez podataka,

sustav umjetne inteligencije bio bi bezvrijedan (Burgess, 2018).

Prema tome, ogromne koli¢ine podataka danas se prikupljaju u svrhu buduceg koriStenja. Veliki
podaci su posvuda, bilo u strukturiranom ili u nestrukturiranom obliku (Amando et al., 2018).
Strukturirani podaci su podaci koji su standardizirani i organizirani prema unaprijed definiranoj
shemi. Primjeri ukljucuju demografiju korisnika, podatke o web pretrazivanju ili podatke o
transakcijama, §to su primjeri internih strukturiranih podataka, te ocjene na drusStvenim
medijima ili burzovne transakcije, S§to su primjeri vanjskih strukturiranih podataka.
Nestrukturirani podaci su podaci koji nisu standardizirani ili organizirani prema unaprijed
definiranoj shemi. Sustavi umjetne inteligencije prvo trebaju formatirati i standardizirati
nestrukturirane podatke. Ove aktivnosti obrade pretvaraju nestrukturirane podatke u
strukturirane, kojima se onda moZe upravljati u glavnim procesima sustava umjetne
inteligencije. Ono Sto razlikuje sustave umjetne inteligencije od tradicionalnih informacijskih
sustava je to Sto oni mogu podnijeti i uveéanu koli¢inu ulaznih podataka koji dolaze u
nestrukturiranim formatima. Internet stvari, drustveni mediji i mobilni uredaji doveli su do
naizgled beskonacnog protoka digitalnih podataka koji su uglavnom nestrukturirani i ukljucuju,
izmedu ostalog, ljudski jezik u pisanom obliku, poput blogova, postova, recenzija ili komentara,
govor u korisnickom sadrZaju 1 slike koje prikazuju predmete ili ljude. Na primjer, u web
obrascu, posjetitelji drustvenih mreza ili web stranica mogu biti trazeni da daju svoje kontakt
podatke ili dati povratne informacije o proizvodu ili usluzi odabirom opcije odgovora iz
unaprijed utvrdenih kategorija odgovora (strukturirani podaci), ali takoder im se moze ponuditi
okvir za komentare u obliku otvorenog pitanja u koje mogu upisati povratne informacije ili

pitanja Sto predstavlja nestrukturirane podatke (Paschen, Kietzmann i Kietzmann, 2019).

Drustvene mreze poput Facebooka, Instagrama 1 Twittera imaju zna¢ajan utjecaj na donoSenje
odluka kupca o kupnji proizvoda te stoga, vodece organizacije u svoja marketinska rjeSenja
implementiraju informacije koje nastaju na takvim platformama. Iz tog razloga, vaznost velikih
podataka eksponencijalno raste (Amando et al., 2018). Prema Ervelles, Fukawa i Swayne
(2016) veliki podaci omogucuju bihevioralne informacije o potencijalnim i1 postoje¢im
potrosacima Sto marketinski stru¢njaci koriste za ja¢anje konkurentske prednosti na trzistu pa

se ¢ak govori o velikim podacima kao novom obliku kapitala na danasnjim trziStima.



S ciljem lakSeg i brzeg strukturiranja velike koli¢ine podataka, istrazivaci su razvili brojne nove
tehnike za obradu, analizu i vizualizaciju podataka u ograni¢enim vremenskim okvirima
obrade. Nove tehnike uvelike su promijenile nafin na koji danas obraduju podaci u
organizacijama te su utjecale na povecanje brzine obrade koja se sada u velikoj mjeri razlikuje
od obrade vodene ljudskim faktorom (Amado et al., 2018). Spomenute tehnike ukljucuju
razlicite discipline od kojih su ucestalo koriStene matematika, statistika, metode optimizacije,
obrada signala, rudarenje podataka i strojno ucenje, vizualizacijski pristupi te analiza

drustvenog umrezavanja (Amando et al., 2018).

Za osposobljavanje s bilo kojim stupnjem to&nosti obi¢no bi nam trebali milijuni primjera. Sto
je model slozeniji, potrebno je viSe primjera na kojima sustav umjetne inteligencije uci. Zbog
toga Sto su velike internetske i drustvene mreze poput Googlea i Facebooka toliko aktivne u
podrucju umjetne inteligencije, jednostavno imaju veliku koli¢inu podataka za rad. Dnevno se
zabiljezi oko 3,5 milijardi pretraga na Google trazilici i svaki put kada se neSto objavi na
Facebooku, azurira se gotovo 421 milijarda statusa, preneseno je 350 milijuna fotografija i
gotovo 6 bilijuna lajkova §to posljedicno znaci da je prikupljen masovni sadrzaj koji pokrece
umjetnu inteligenciju. Sam Facebook generira 4 milijuna gigabajta podataka svakih 24 sata. Te
velike koli¢ine podataka koje stvaramo iskoriStavaju se svake minute u danu, ve¢inu vremena

bez naseg znanja (Burgess, 2018).

Medutim, eksponencijalno poveéanje podataka nije vidljivo samo kod drustvenih mreza i
trazilica. Marketin§ka analiticka rjeSenja koja su proizaSla koriStenjem velikih podataka
pomazu u rjeSavanju raznih vrsta problema s kojima se suocavaju organizacije te doprinose u
sastavljanju interaktivnih izvjeStaja za menadzere ili otkrivanju zanimljivih trendova koji se
mogu otkriti iz povratnih informacija o marki dobivenih direktno od kupaca (Amando et al.,
2018). Kako se sve viSe komercijalnih aktivnosti obavlja online ili se obraduje kroz poslovne
sustave, stvorit ¢e se viSe podataka o tim aktivnostima. U maloprodajnom sektoru nase kupnje
se ne moraju zabiljeziti online da bi doslo do stvaranja podataka. Kada se zabiljezi svaka
kupovina, ne nuzno povezana sa identificiranim kupcem, trgovci mogu upotrijebiti te podatke
za predvidanje trendova i obrazaca koji ¢e im pomo¢i u optimizaciji lanca nabave. Tek kada se
te kupnje mogu povezati s pojedinacnim kupcem, na primjer, pomocu kartice lojalnosti, tada

podaci postanu jo§ bogatiji 1 vrijedniji (Burgess, 2018).



Kako podaci postaju sve veci, sloZeniji i neobjasnjivi, to ¢e se javljati sve vise ogranienja u
mentalnim sposobnostima ljudi u tumacenju i analizi nepoznatih podruc¢ja. Tradicionalni
programi jednostavno nisu sposobni za analizu velikih podataka. Stoga tvrtke moraju ulagati u
razvoj tehnologije koja ¢e im omoguciti pohranu i analizu velikog volumena podataka koji su
neprestano u optjecaju u realnom vremenu (Ervelles et al., 2016). Rije¢ je o vrlo dinami¢noj

temi 1 podrucju koje zahtijeva aZuriranje u brzom vremenskom okviru (Amando et al., 2018).

Poduzeca koja ne razviju resurse i sposobnosti za u¢inkovito koristenje velikih podataka suocit
¢e se sa izazovom da razviju odrzivu konkurentsku prednost i prezive revoluciju velikih
podataka. Dakle, ¢ini se kako je, prema istrazivanjima, analitika potrosaca iz velikih podataka
plodno podrucje za buduc¢nost (Ervelles et al., 2016). Medutim, vrijednost podataka sama po
sebi je obi¢no relativno ograni¢ena. Rudarenje i analiza podataka je tek pocetak, a u vecini
slu¢ajeva potrebno je kombinirati viSe izvora podataka da bi se stvorile znacajnije informacije.
Ovim korakom od podataka do informacija €esto se uspje$no upravlja. Da bi se zapravo postigli
novi tokovi prihoda vanjskih partnera ili povecala uc¢inkovitost unutarnjih procesa, informacije
treba dalje pretvoriti u znanje i inteligenciju. Bez oslanjanja na velike analize podataka,
naprednu analitiku i razne druge mehanizme, pojavit ¢e se izazovi u iskoriStavanju prednosti

znacajnih ulaganja u digitalnu transformaciju (Lichtenthaler, 2018).

2.2.  GLOBALNI TRENDOVI U UPOTREBI UMJETNE
INTELIGENCIJE

Temelji umjetne inteligencije protezu se kroz filozofiju, matematiku, ekonomiju, neuroznanost,
psihologiju, ratunalno inZenjerstvo, kibernetiku te lingvistiku (Russel i Norvig, 2010).
Strucnjaci iz razli€itih disciplina slazu se da poduzeca nisu viSe promatrana iz industrijske, ve¢
iz perspektive znanja. Znanje, dobiveno iz vrhunske koli¢ine i kvalitete informacija, postalo je
dominantni resurs i nadmasilo je fizic¢ki i financijski kapital u smislu svoje organizacijske
vaznosti (Paschen, Kietzmann i Kietzmann, 2019). Vrsta ulaganja koja je u velikoj mjeri narasla
je nematerijalna, a podrazumijeva ulaganje u ideje, estetski sadrzaj, sotfvere, marke,
umrezavanje, odnose i znanje (Haskel 1 Westlake, 2018).

Znanje je u srediStu trziSne orijentacije, a ima ulogu dominantne marketin§ke paradigme od
1990-ih (Paschen, Kietzmann i Kietzmann, 2019). Zbog svoje esencijalne povezanosti sa

znanjem umjetna se inteligencija u novije vrijeme sve ¢eS¢e koristi i u podru¢jima drustvenih



znanosti. Prikupljanje, pohrana i primjena znanja osim u rjeSavanju slozenih zadataka koristi se

u poucavanju misljenja i donoSenju odluka (Balaz i Lugovi¢, 2015.)

Ljudi uglavnom dozivljavaju umjetnu inteligenciju primarno kao potroSaci. Svi nasi pametni
telefoni imaju pristup sofisticiranoj umjetnoj inteligenciji, bilo da se radi o Siri, Cortani ili
Google asistentu. Nasi domovi sada mogu biti opremljeni pametnom tehnologijom putem
Amazonove Alexe ili Google Home uredaja. Medutim, njihova uporaba umjetne inteligencije
poprili¢no je ogranicena. Vecina se oslanja na sposobnost pretvaranja govora u rijeci, a zatim
te rije¢i u znaCenje. Jednom kada je namjera uspostavljena, ostatak zadatka prilicno je
automatiziran: saznajte vremensku prognozu, potrazite vrijeme polaska vlaka, odsvirajte

pjesmu i sli¢cno (Burgess, 2018).

Umjetna inteligencija moze procitati tisu¢e pravnih ugovora u nekoliko minuta i iz njih izvuéi
sve korisne informacije, moze prepoznati kancerogene tumore s ve¢om tocnosc¢u od ljudskih
radiologa, moZe prepoznati sumnjivo ponaSanje kreditne kartice prije nego se dogodi, moze
voziti automobile bez vozaca, upravljati podatkovnim centrima ucinkovitije od ljudi,
predvidjeti kada ¢e nas kupci, ali i zaposlenici napustiti i §to je najvaznije, moze uciti i razvijati

se na temelju vlastitih iskustava (Burgess, 2018).
Slika 2. pokazuje nam da postoje tri jednostavne stvari koje sustavi umjetne inteligencije

pokusavaju posti¢i, a vrlo ih je bitno shvatiti u samom pocetku: prikupljanje informacija,

odredivanje Sto se dogada i razumijevanje zasto se nesto dogada.
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Slika 2. Okvir umjetne inteligencije
Natural Langttlage
Understanding

Data Analysis / Prediction
Clustering

Izvor: Burges, A. (2018): The Executive Guide to Artificial Intelligence. How to identify and

unstructured
data

structured
data

implement appliations for Al in your organization, Palgrave Macmillan, str. 51.

Sto se ti¢e prikupljanja informacija, proces je vrlo kompleksan za navedene sustave te
podrazumijeva veliku koli¢ine podataka za vjezbu koji se obraduju kroz brze procesore. Vecina
primjera prikupljanja informacija podrazumijeva pretvaranje nestrukturiranih podataka kao §to
su slike lica u strukturirane podatke kao $to je ime osobe. U navedenom procesu sustav umjetne
inteligencije ima mogucénost pronac¢i obrasce ili klastere podataka koji bi bili nevidljivi
ljudskom oku. Na primjer, umjetna inteligencija moze pronaci obrasce izmedu kupovine
potroSaca te njihovih demografskih podataka za koje bi prosje¢nom covjeku trebale godine

pronalaska (Burgess, 2018).

Sljede¢a svrha umjetne inteligencije je da pokusava utvrditi Sto se dogada i povezana je s
informacijama koje prikuplja sustav. Na primjer, prepoznavanje govora moZze se upotrijebiti da
bi se izvukle, iz zvucne datoteke ili razgovora, rijeci koje je netko govorio, ali u tom bi se
trenutku prepoznale samo pojedinacne rijeci koje je netko izgovorio, a ne smisao izgovorene
recenice (Burgess, 2018). Da bi sustav mogao stjecati znanje i kreirati smisao re¢enica mora
razumijeti, barem djelomi¢no, dvosmislene i kompleksne jezike koje ljudi koriste u
komunikaciji. Problem se ispituje sa stajaliSta specificnih zadataka trazenja informacija:
klasifikacija teksta, pretrazivanje i prikupljanje informacija. Zajednicki faktor u rjeSavanju ovih
zadataka je uporaba probabilisti¢kih jezicnih modela koji predvidaju distribuciju vjerojatnosti

jezi¢nih izraza (Russel i Norvig, 2010). Probabilisticki jezicni modeli donose iznenadujucu
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koli¢inu informacija o nekom jeziku. Oni se mogu izvanredno sna¢i u zadacima kao $to su
identifikacija jezika, pravopisna korekcija i prepoznavanje imenovanih entiteta $to obuhvaca
lociranje i razvrstavanje imenovanih subjekata u kategorije imena, organizacija, lokacija,

vremena, koli¢ina i slicno (Russel i Norvig, 2010).

Dakle, u ovom koraku, kako bi se prepoznao smisao izgovorene recenice, aktivira se dio sustava
pod nazivom — eng. Natural Language Understanding (NLU) koji uzima rije¢i 1 pokuSava
odrediti znacenje ili namjenu cjelovitih reCenica. NLU je vazan dio svijeta umjetne inteligencije
jer pruza znacenje velikoj koli€ini podataka i sluzi kao prevoditelj izmedu ljudi i strojeva
(Burgess, 2018). Ovdje se javlja izazovan zadatak koji podrazumijeva dvosmislenost
svojstvenu prirodnom jeziku koja proizlazi iz kontekstualnih okolnosti, jezi¢nih stilova ili
povijesti dijaloga. Dodatnoj slozenosti pridodaju se i druga pitanja poput Zargona, slenga ili
dijalekta. Dakle, klju¢ni zadatak u razumijevanju prirodnog jezika je utvrditi pravu strukturu
(sintakticka analiza) i znacenje (semanti¢ka analiza) rije¢i i recenica (Paschen, Kietzmann i
Kietzmann, 2019). NLU se bazira na superviziranom ucenju u svrhu stvaranja modela ulaznih
podataka. Ovaj je model probabilisticki, Sto znaci da moze donijeti ,,mekse* odluke o tome $to
rije¢i znace. NLU sustav moZemo prepoznati kroz Siri, Cortanu ili Alexu koji koriste sucelja
za razumijevanje prirodnog jezika. Vecinu ¢e vremena razumijeti rijeci koje se izgovaraju,
koriste¢i tehniku prepoznavanja govora i pretvoriti ih u namjenu ili sadrzaj. Kada navedeni
sustavi ne rade dobro, to se dogada zato Sto rijeCi nisu pravilno detektirane ili postavljeno
pitanje nema smisla. Oni ¢e mo¢i razumjeti razliite verzije istog pitanja (,,Koji je bio
nogometni rezultat?*, ,,Tko je pobijedio u nogometnoj utakmici?*, ,,Molim vas, mozete 1i mi
re¢i rezultat nogometne utakmice?*). Medutim, ako ih se pita ,,Rezultat?, oni ¢e imati
problema s pronalaskom relevantnog odgovora. Vecéina ¢e sustava imati unaprijed zadane
odgovore ako ne mogu razumjeti pitanje. Chatboti, kod kojih su pitanja i odgovori unaprijed
upisani, a ne izgovoreni, koriste NLU, ali bez rizika da prepoznavanje govora pogresno
protumaci rijeci (Burgess, 2018).

NLU se takoder koristi kako bi se razumjela emocija iza odredenih re€enica, $to promatra
podrucje poznato pod nazivom analiza osjec¢aja. U svom najjednostavnijem obliku analiza
osjecaja trazi polarnost, odnosno je li sadrzaj pozitivan, negativan ili neutralan. Osim toga, trazit
¢e vrstu osjecaja kojim se osoba izrazava, odnosno je li osoba sretna, tuzna, ljuta ili smirena.
Navedena analiza uvelike se koristi kod prepoznavanja poruka kupaca na platformama kao $to

su Twitter ili TripAdvisor (Burgess, 2018).
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Kao posljednja i najkompleksnija svrha umjetne inteligencije navodi se sposobnost
razumijevanja zasSto se nesto dogodilo. Moguénosti umjetne inteligencije koje imamo danas 1
koje ¢emo imati u bliskoj buduénosti, a mozda cak i ikad, nemaju sposobnost razumijevanja
zasto se nesto dogodilo (Burgess, 2018). Takoder, sustavi umjetne inteligencije jo§ se ne mogu
natjecati s Covjekom u kreativnosti. Stvaranje tehnoloskih sustava koji su sposobni za
kreativnost, kopiranjem logike pojedinacnog koraka, tezak je zadatak i obi¢no zavrSava u
skromnom rezultatu (Elkhova i Kudryashev, 2017). Zapravo je vrlo bitno razlikovati vrlo uske
funkcije koje sustavi umjetne inteligencije mogu obavljati, obicno bolje od ljudi, te opéu
inteligenciju koja dolazi s razumijevanjem i povezivanjem razli¢itih pojmova — nesto §to nas
mozak €ini sjajno, $to upucuje na ¢injenicu da su danas za nas vazne samo prve dvije svrhe

sustava umjetne inteligencije (Burgess, 2018).

Do sada, niti udruzeni napori razli¢itih znanstvenih disciplina, niti ogromni projekti istrazivanja
podrucja umjetne inteligencije, poput onog pod nazivom ,,The Human Brain Project*
financijske vrijednosti od 1,2 milijjarde eura, nisu uspjeli dovesti do razvoja umjetne
inteligencije jednake ljudskoj. Strojno razmis$ljanje na takav nacin bila bi takozvana opca
umjetna inteligencija, a razvilo bi mehanizam koji bi mogao obavljati bilo kakve intelektualne
zadatke kao Sto bi ih u jednakoj mjeri obavljao Covjek ili jo§ naprednije. IstraZzivanja u ovom
podrucju jos su daleko od cilja, no trenutno se razvija velik broj sustava koji su klasificirani u

podrucju uske umjetne inteligencije i koriste se ve¢ godinama (Gentsch, 2019).

Prema Wirthu (2018) osim uske i opée umjetne inteligencije, danas poznajemo i hibridni oblik
umjetne inteligencije koji kombinira vise rjeSenja uske umjetne inteligencije koji su sposobni
prilagodavati se novim izazovima. Navedena rjeSenja se joS uvijek ne klasificiraju pod opéu

umjetnu inteligenciju, medutim vise su od samo uskog rjeSenja umjetne inteligencije.

Nakon $to su navedene glavne svrhe, koje su temelj umjetne inteligencije, detaljnije se moze
sagledati svaka od najznacajnijih moguénosti sustava umjetne inteligencije. Trenutno jedno od
najatraktivnijih podru¢ja istrazivanja umjetne inteligencije je prepoznavanje slika.
Prepoznavanje slika temelji se na strojnom ucenju i zahtijeva tisuce ili milijune uzoraka slika
za trening: stoga mu treba i mnogo prostora za pohranu svih podataka i brza racunala koja
obraduju velike koli¢ine podataka. Vrlo ¢esto se koristi u svrhu identificiranja pornografskog
ili nasilnog sadrzaja. Takoder, koristi se za pronalazenje slika koje su slicne drugim slikama,

ali 1 za pronalazenje razlika izmedu slika. U ovom slucaju najc¢esca i najkorisnija uporaba je u
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medicinskim slikama. Sustavi umjetne inteligencije koriste se za pregled skeniranja dijelova
tijela i prepoznavanje bilo kojih anomalija, poput stanica karcinoma. IBM-ov robot Watson bio
je pionir u ovom podrucju i koristi se kao podrska radiolozima u njihovom radu. Ovaj pristup
koristi supervizirano ucenje kako bi se rendgenske zrake oznacile zdravima ili nezdravima.
Izgraden je na algoritamskom modelu koji procjenjuje rendgenske slike i utvrduje postoji li

rizik za pacijenta (Burgess, 2018).

Uz prepoznavanje slika, popularna moguénost sustava umjetne inteligencije je i prepoznavanje
govora. Obicno je prva faza u nizu moguénosti umjetne inteligencije gdje korisnik daje upute
glasom. Sustav uzima zvukove, bilo da su snimljeni ili izgovoreni u realnom vremenu i kodira
ih u tekstne rijeci ili reCenice. U ovom trenutku potreban je NLU sustav kako bi se odredio

smisao kodirane recenice (Burgess, 2018).

Navedene moguénosti djeluju na nacin da transformiraju nestrukturirane podatke kao §to su
slike, zvuk ili tekst u strukturirane podatke. Suprotno tome, klasteriranje kao jedna od
mogucénosti, radi na strukturiranim podacima i trazi uzorke ili klastere sli¢nih podataka unutar
tih podataka i1 sluzi kao svojevrsni klasifikator. Umjetna inteligencija kroz klasteriranje
identificira sli¢ne skupine potroSaca unutar podataka o ponaSanju kupaca. Ljudi ¢e obi¢no mo¢i
prepoznati obrasce unutar malih skupova podataka i cesto ¢e koristiti prijasnje iskustvo kako bi
im pomoglo da oblikuju te obrasce. Ali tamo gdje postoje milijuni podataka s viSestrukim
karakteristikama ili znac¢ajkama, ljudima ¢e biti nemoguce obraditi toliku koli¢inu podataka.

Premda su nam transformirani podaci mnogo korisniji od izvornih podataka, s njima jo§ nismo
ucinili nista stvarno. U ovom koraku dolazi do moguénosti optimizacije. Optimizacija je u
srediS$tu onoga Sto ljudi obi¢no misle da umjetna inteligencija radi. To je najblize karakteristici
ljudskog misaonog procesa bez potrebe za istinskim kognitivnim razumijevanjem. Optimizacija
ukljucuje rjeSavanje problema i planiranje, Sto ga €ini prili¢no Sirokim predmetom iza kojeg
postoji puno znanosti. U sustini, ako znamo skup mogucih pocetnih stanja, kao i svoj zeljeni
cilj 1 opis svih moguc¢ih radnji kako bi postigli odredeni cilj, tada umjetna inteligencija moze
definirati rjeSenje koje ¢e omoguditi postizanje cilja pomocu optimalnog slijeda radnji iz bilo
kojeg od pocetnih stanja. To se dogada iterativnim postupkom pokusaja i pogreSaka. Tipi¢ne
uporabe optimizacijske moguénosti ukljucuju planiranje ruta i davanje preporuka (Burgess,

2018).
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Nadalje, kao jedna od vaznih i danas vrlo korisnih moguénosti umjetne inteligencije navodi se
i predvidanje ili predikcija. Townsend i Hunt (2019) smatraju da je novi val umjetne
inteligencije donio kriticnu komponentu inteligencije — predvidanje, a bolje predvidanje
smanjuje neizvjesnost. Prema Burgessu (2018), predvidanje koristi povijesne podatke kako bi
se novi zaprimljeni podatak mogao uskladiti s identificiranom skupinom. Jedna od najc¢es¢ih
uporabi predvidanja je u svrhu preporuke vezane uz online kupovinu (,,kupili ste knjigu, zato
¢e vam se vjerojatno svidjeti ova druga knjiga*“). Dakle, u ovom sluc¢aju ono sto prodavac naziva
preporukom, zapravo je predvidanje kako bi potrosacima prodali vise proizvoda. Predvidanje
je trenutno jedno od najaktivnijih podrucja umjetne inteligencije na trziStu. Ako se skupi velika
koli¢ina dobrih podataka, iz tih podataka se generalno moze izvrsiti predvidanje. Puno je
sluc¢ajeva u kojima to moze biti zaista korisno kao §to su predvidanje procjena, prinosa, zahtjeva

za preventivnim odrZavanjem, potraznje za proizvod i sli¢no.

Moze se zakljuciti kako su moguénosti umjetne inteligencije vrlo kompleksno podrucje koje se
stalno mijenja 1 razvija. Kako bi poduzece uspjesno implementiralo sustav umjetne
inteligencije, od velikog je znacaja da identificira i prepozna sposobnosti umjetne inteligencije

koje odgovaraju njihovim poslovnim potrebama.

Jasno je da ¢e umjetna inteligencija, kao dio Sireg pokreta automatizacije, imati ozbiljan utjecaj
na cjelokupno poslovanje na korporativnoj razini, ali i na pojedina¢na radna mjesta. Postoje Al
aplikacije, poput chatbotova, koje se mogu smatrati izravnim zamjenama za radnike u pozivnim
centrima. Sposobnost ¢itanja tisu¢a dokumenata u nekoliko sekundi i izvlacenje svih znacajnih
podataka umanjit ¢e veliki dio posla koji obavljaju racunovode i mladi odvjetnici. Ali jednako
tako, umjetna inteligencija moze i povecati posao ovih skupina. U pozivnim centrima,
kognitivni sustavi zaklju€ivanja mogu pruziti trenutni 1 intuitivni pristup svim znanjima koja su
im potrebna za obavljanje svojih poslova, ¢ak i ako im je prvi dan posla. To posljedi¢no
omogucuje ljudskim agentima da se usredotoce na poslovanje s klijentom na emocionalnoj
razini, dok traZeno znanje pruZa umjetna inteligencija. Tako ¢e racunovode imati vremena da
bolje analiziraju podatke koje im je dostavio sustav umjetne inteligencije, umjesto da troSe sate
na prikupljanje podataka, istrazivanje i analiziranje sluc¢ajeva (Burgess, 2018). Townsend i
Hunt (2018) takoder navode da ¢e sustavi umjetne inteligencije prosiriti, unaprijediti i dopuniti

ljudske moguénosti, umjesto da ih u potpunosti zamijene.
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Hoce li neto utjecaj na radna mjesta biti pozitivan ili negativan, odnosno hoce li automatizacija
stvoriti viSe radnih mjesta nego §to ¢e unistiti, pitanje je mnogih danasnjih rasprava. Klju¢ni
¢imbenik je tempo promjena, a svi pokazatelji u ovom trenutku sugeriraju da ¢e se stopa
povecavati u narednim godinama. Jasno je da ¢e umjetna inteligencija donijeti velike promjene
u svim aspektima naseg zivota. Vecina ¢e biti dobra, ali pojavit ¢e se stvari koje zaista dovode
u pitanje moral i etiku (Burgess, 2018). Gotovo svi znanstvenici i1 inZenjeri se suocavaju s
etickim pitanjima u vezi projekata koji se trebaju ili ne trebaju implementirati i kako se trebaju
rjeSavati. Do sada je fokus bio na tome moze li se razviti umjetna inteligencija, ali takoder se
mora razmisliti tome treba li se razvijati i do kojeg stupnja. Ako su ucinci tehnologije umjetne
inteligencije vjerojatnije negativni nego pozitivni, onda bi moralna odgovornost radnika

zahtijevala preusmjeravanje istrazivanja (Russel i Norvig, 2010).

Leslie (2019) tvrdi da se za odgovorno upravljanje tim utjecajima i usmjerenja razvoja sustava
umjetne inteligencije ka optimalnoj javnoj dobrobiti mora uzeti u obzir etika i sigurnost kao
prvi prioritet. Prema Corei (2018), mogucénosti da roboti preuzmu znanstveno-fantasti¢ni
scenarij ¢ine eti¢no i svrhovito oblikovanje strojeva i algoritama ne samo vaznim, nego nuznim.
Ukljucivanje eti¢kih nacela u razvojni tehnoloski proces bi trebalo biti nacin da se shvati kako

odgovorno koristiti snagu koja dolazi iz napredne tehnologije.

To ukljucuje razmatranja drustvenih i etickih implikacija dizajna i uporabe sustava umjetne
inteligencije u svim fazama realizacije projekta. Takoder, ukljuCuje suradnju izmedu
znanstvenika koji se bave velikim podacima, menadzera proizvoda, inZenjera podataka,
struénjaka za domene i voditelja isporuke u timu radi uskladivanja tehnologije umjetne
inteligencije s etickim vrijednostima i nacelima koje Stite i promicu dobrobit zajednice na koju

odredene tehnologije utjecu (Leslie, 2019).

Osim toga, projektni tim se takoder mora suociti s povezanim izazovom tehnicke odrzivosti i
sigurnosti. Tehnicki odrziv sustav umjetne inteligencije je siguran, to¢an, pouzdan i robustan.
Medutim, osiguranje ovih ciljeva je tezak zadatak. Buduéi da sustavi umjetne inteligencije
djeluju u svijetu ispunjenom neizvjesnosti i volatilnosti, izazov izgradnje sigurnog i pouzdanog
sustava moze biti vrlo kompleksan. Samo postavljanjem cilja kreiranja i implementacije
sigurnih i pouzdanih tehnologija umjetne inteligencije moci ¢e se ublaziti rizik od neuspjeha u
suoCavanju sa stvarnim nepoznanicama i nepredvidenim dogadajima. Pitanje sigurnosti

umjetne inteligencije je od najveée vaznosti jer potencijalni propusti mogu stvoriti Stetne ishode
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1 dovesti u pitanje povjerenje javnosti. Da bi se osiguralo da sustav umjetne inteligencije
funkcionira sigurno, mora se dati prednost tehni¢kim ciljevima to¢nosti, pouzdanosti, sigurnosti
i robusnosti. To zahtijeva da tehnicki tim paZzljivo razmisli o tome kako konstruirati sustav koji
to¢no 1 pouzdano djeluje u skladu s ocekivanjima, cak i kada je suocen s anomalijama i
neoc¢ekivanim promjenama. Izgradnja sustava umjetne inteligencije koji ispunjava ove ciljeve
takoder zahtijeva stroga ispitivanja, validacije i ponovno vrednovanje, kao i integraciju

odgovarajuc¢ih mehanizama nadzora i kontrole (Leslie, 2019).

2.3. INTELIGENTNI SUSTAVI U SVRSI MARKETINSKOG ALATA
KREIRAJU PODUZECA BUDUCNOSTI

Lichtenthaler (2018) navodi da se trenutno doZzivljava novi val transformacije koji nadilazi ono
Sto se naziva digitalnom transformacijom, ¢ak i ako je pocetni val digitalne transformacije
daleko od zavrsetka. Prema Haskelu i Westlakeu (2018), novoosnovana poduzeca na trziStu
svoj uspjeh gotovo u potpunosti oslanjanju na stvari koje su nematerijalne. Neke od tih
investicija su nove tehnoloske ideje. Neke su druge vrste ideja koje imaju manje veze s visokom
tehnologijom: novi dizajn ili novi poslovni modeli. Neki su u obliku trajnih ili vlasni¢kih
odnosa, poput mreZe vozaca taksi aplikacija. Neke su kodificirani podaci, poput baze podataka
kartice vrijednosti kupca. Ono §to im je zajednicko je da nisu fizicki, stoga ih nazivamo
nematerijalnim ulaganjima. Nematerijalna ulaganja postaju sve vaznija. Nove metode mjerenja
pokazuju kako nematerijalne investicije sada prelaze opipljive u razvijenim zemljama. Uber,
AirBnB 1 Instagram platforme, mo¢ HTML-a, ulaganja u softver, dizajn i razvoj organizacije
su nematerijalni. Ako pogledamo blize, nematerijalna ulaganja trenutnog vala digitalne

tehnologije su zariSta velikih mreZnih efekata (Haskel 1 Westlake, 2018).

U stvari, postoji snazna tendencija prema sljede¢em stupnju transformacije, $to nadilazi tipi¢ne
evolucije digitalne transformacije koje smo dosad dozivjeli. U osnovi, sljedeca razina
disruptivnosti temelji se na sve vecoj upotrebi umjetne inteligencije u tvrtkama Sirom industrije
te se stoga moze nazvati transformacijom inteligencije (Lichtenthaler, 2018).

Rani usvajaci ve¢ uvidaju pozitivne promjene Sto upucuje na Cinjenicu da ¢e ostatak trziSta
morati ubrzati digitalnu transformaciju svojeg poduzec¢a. Rani usvajaci koji kombiniraju snazne
digitalne mogucénosti s proaktivnom strategijom imaju vecu profitnu marzu i o¢ekuju povecanje
razlike u u¢inkovitosti u usporedbi s ostalim poduze¢ima na trziStu u buduénosti (McKinsey,

2017).
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UspjeSan program implementacije umjetne inteligencije ukljucuje velik broj elemenata
digitalne i1 analiticke transformacije kao $to su postavljanje ispravnog ekosustava podataka,
izgradnja ili kupnja odgovarajuc¢ih alata umjetne inteligencije, prilagodba procesa, vjestina i
kulture u poduzeéu (McKinsey, 2017). Pored toga, mnoge tvrtke se vode razli¢itim izoliranim
digitalnim projektima, ali im nedostaje sustavni strateski pristup kako bi pokrili cijeli strateski
prostor digitalne transformacije. Drugi tipi¢ni problem je upravljanje i usmjeravanje portfelja
digitalnih projekata koji ¢esto imaju viSestruku meduovisnost i koji se medusobno nadopunjuju.
Te barijere u provedbi Cesto se mogu prevladati boljim upravljanjem inicijativama za

digitalizaciju (Lichtenthaler, 2018).

Prema Lichtenthaleru (2018), postoje cetiri transformacije ovisno o stupnju obnove i
kombinacije tipova inteligencije koje su u skladu s postoje¢im uvidom u transformaciju

inovacijskih procesa:

1. Inkrementalna transformacija koja ukljucuje samo ograni¢enu obnovu i kombinaciju
umjetne inteligencije i ljudske inteligencije. Primjeri su aZuriranja tehnologije umjetne
inteligencije kako bi se omogucile nove funkcionalnosti ili selektivna primjena nove
tehnike kreativnosti kako bi se bolje utjecalo na stvaranje ljudske ideje.

2. Modularna transformacija ukljucuje znacajno obnavljanje inteligencije, dok je razina
kombinacije relativno ograni¢ena. Dakle, inteligencijska arhitektura je u velikoj mjeri
netaknuta, ali pojedini su tipovi inteligencije bitno konfigurirani. Mnoge tvrtke poput
Applea i njemacke tvrtke SAP su transformirale svoje inovacijske procese u kojima
sudjeluju ljudi u smjeru logike dizajnerskog razmisSljanja umjesto tradicionalnih
inovacijskih procesa. Modularna transformacija takoder ukljuuje zamjenu jedne vrste
inteligencije drugom. Sukladno tome, modularna transformacija ujedno je i
transformacija koja je posljednjih godina dobila najviSe pozornosti u javnosti jer su
strateSke inicijative mnogih tvrtki fokusirane na zamjenu ljudske inteligencije
umjetnom inteligencijom.

3. Arhitektonska transformacija usredotocena je na kombinaciju dvije vrste inteligencije,
dok je razina obnove relativno ograni¢ena. Ova je transformacija ¢esto zanemarena, jer
vecina tvrtki jo$ uvijek ne shvaca integrativnu perspektivu razli¢itih vrsta inteligencije.
Sustavno razumijevanje interakcije viSe vrsta inteligencije u smislu inteligencijske

arhitekture je uglavnom zapostavljeno. Suprotno tome, zapo€inju izolirane inicijative
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umjetne inteligencije i nastavljaju razvijati 1 ulagati u ljudsku inteligenciju svojih
stru¢njaka.

4. Radikalna transformacija ukljucuje visoke razine obnove i kombinacije. Iz tog razloga,
inteligencija tvrtke se azurira 1 poboljSava, istodobno mijenjajuci arhitekturu
inteligencije $to moze ukljucivati primjenu novih i naprednih algoritama za rudarenje
podataka u postupcima strateSkog planiranja tvrtke, koji bi ukljucivali blisku interakciju
s zaposlenicima koji se bave strategijom, drugim rije¢ima ljudskom inteligencijom

zaduzenom za strategiju.

StrateSki menadzeri trebaju priznati potrebu za potpunim iskoriStavanjem prednosti
transformacije svojih tvrtki prema umjetnoj inteligenciji. Dugoro¢no nece postojati alternativa
ovoj transformaciji. lako su mnoge tvrtke opcenito, posebno rukovoditelji, otvoreni za
prilagodavanje najnovije tehnologije, postoji znatan broj organizacija koje oklijevaju. Cesto su
rukovoditelji u tvrtkama zadovoljni pokretanjem inicijativa za digitalnu transformaciju i ne Zele
planirati nove projekte sve dok se ocekivane koristi od implementiranih inicijativa ne ostvare

(Lichtenthaler, 2018).

Takoder, prema Lichtenthaleru (2018), rukovoditelji moraju iskoristiti prednosti
komplementarnosti razli¢itih vrsta inteligencije, a ne samo zamijeniti ljudsku inteligenciju s
umjetnom. Svaka zamjena jednog tipa inteligencije drugim moze predstavljati vazan strateski
potez za tvrtku. Medutim, mnoge ¢e koristi biti nerealizirane ako se ne razmotre medusobne
ovisnosti dviju vrsta inteligencije. Vec¢ina tvrtki fokusira se na inkrementalnu i modularnu
transformaciju, $to pruza osnovu za relativno izoliranu primjenu naprednih analitickih 1
slozenih algoritama za rudarenje podataka. Suprotno tome, moguénosti za arhitektonsku i
radikalnu transformaciju ostaju nedovoljno iskoristene, a klju¢ne su za iskoriStavanje prednosti

nadopunjavanja dviju vrsta inteligencija.

Umjetna inteligencija ¢e, u najSirem smislu, imati temeljni utjecaj na nain poslovanja.
Promijenit ¢e nacin na koji donosimo odluke, omoguditi ¢e stvaranje novih poslovnih modela i
stvari za koje nikada prije nismo mislili da su moguce. Ali takoder, zamijenit ¢e posao koji
trenutno rade mnogi kvalificirani radnici i neproporcionalno ¢e nagraditi one koji rano i
ucinkovito usvoje umjetnu inteligenciju. To je ujedno znacajna prilika i prijetnja zamotana u
kompleksan skup algoritama (Burgess, 2018). U vrijeme kada se masa podataka udvostruci

otprilike svake dvije godine i manje, algoritmi postaju sve vazniji za njihovu analizu. lako se
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podaci nazivaju zlatom digitalne ere, moguc¢nost njihove analize u svrhu generiranja
upotrebljivih rezultata stvara najvecu efektivnu vrijednost. Stoga se Cesto sloZeni algoritmi
nazivaju pokretackom snagom digitalnog svijeta. Primijenjeni u skladu s pravim poslovnim

modelom, otvaraju nove mogucénosti i povec¢avaju konkurentske prednosti (Gentsch, 2019).
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3. PRIMJENA UMIJETNE INTELIGENCIJE U MARKETINGU

Umjetna inteligencija podrazumijeva Sirok obuhvat moguénosti primjene u marketingu. U
sljede¢em poglavlju analiziraju se jedne od trenutno najvaznijih i najkorisnijih implementacija
umjetne inteligencije u marketingu, a obuhvacaju personalizaciju sadrzaja za korisnike,

ugradnju chatbotova 1 virtualnih asistenata te pametnu segmentaciju.

3.1. PERSONALIZACIJA SADRZAJA ZA KORISNIKE

PotroSaci su najvrijedniji dio imovine svakog marketinski orijentiranog organizacijskog
sustava. Stoga strategija prema kupcima mora biti individualizirana (Marki¢, Bijaski¢ et al.,
2015). Personalizacija je prilagodavanje proizvoda ili usluge pojedinacnim potrebama kupaca.
Sustavi umjetne inteligencije podrzavaju personalizaciju marketin§ke komunikacije, kao i sam

proizvod i nacin njegove isporuke (Wodecki, 2019).

Odgovarajuce tehnologije u marketingu i prodaji koriste podatkovne informacije kao §to su
dob, spol, mjesto prebivalista, placu, razina obrazovanja i bihevioralne informacije kako bi
kreirali personaliziranu ponudu. U ovom koraku od iznimne je vaznosti dobra kvaliteta
podataka. Prema tome, klju¢ni koncept u analizi izvora podataka su podatkovne informacije
koje nazivamo digitalni trag korisnika. Navedeni pojam definiran je kao skup tragova koje su
korisnici ostavili u informacijskim sustavima. Digitalni tragovi dijele se na aktivne i pasivne.

(Wodecki, 2019).

U slucaju aktivnih tragova, korisnici su svjesni da ih ostavljaju. To je slucaj s online
komunikacijom na drustvenim mreZzama ili na forumima za raspravu te prilikom popunjavanja
registracijskih anketa ili obrazaca. Pasivni tragovi su podaci koje korisnici nesvjesno ostavljaju,
iako danas je obvezna regulacija zastite osobnih podataka te informiranja korisnika o pra¢enju
takozvanih kolaci¢a ¢ime se osvjeStava javnost o ¢inu registracije i davanja osobnih podataka
te podataka o ponasanju prilikom posjete stranici. Medutim, ne radi se samo o ponasanju na
web stranicama ili na mobilnim aplikacijama, ve¢ i o zna€ajnoj koli¢ini kontekstualnih
podataka kao Sto su trenutni zemljopisni polozaj, vrsta i detaljne tehnicke specifikacije uredaja
koji koristimo, pa ¢ak i trenutne informacije o stanju naSeg tijela koje se registriraju prilikom

koriStenja pametnih satova ili monitora za otkucaje srca (Wodecki, 2019).
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Prema Wodeckom (2019), podaci iz sustava koji registriraju ponasanje korisnika omogucéuju
stvaranje profila njihovog ponasSanja i interesa $to omogucuje multikanalnim komunikacijskim
sustavima da dopiru do korisnika s personaliziranom porukom. Medutim, kako stvoriti najbolju

poruku ili ponudu za korisnika u odredenom trenutku?

Algoritmi koji podupiru sustave za preporuke koriste metode statistickog modeliranja, posebno
analize klastera, ili u novije vrijeme neuronske mreze. Medu naprednim rjeSenjima ovog tipa
valja izdvojiti Arimo i Lazer6.ai ¢ije su funkcije podrSka prilagodbi proizvoda prema
individualnim potrebama klijenata te Persado koji sluzi za personaliziranje vizualnog ili
tekstualnog elementa poziva na akciju (eng. Call to action), koji povecava ukljucenost
potro$aca na temelju stalno azuriranog korisnikovog kognitivnog profila. Osim toga, sustavi
preporuke mogu vrlo uspjesno djelovati u trgovinama koje implementiraju sustav umjetne
inteligencije temeljen na analizi slika sa kamere 1 povijesti kupovine drugih kupaca zabiljeZene
kroz analizu koSarice. Na osnovu tih podataka mogu preporuciti kupnju drugih proizvoda, te
nakon prihvacéanja, automatski naznacuju ne samo mjesta u trgovini na kojima su proizvodi

dostupni, ve¢ 1 optimalni put za kupovinu (Wodecki, 2019).

Preporuke za proizvode ili sadrZaj €esto su vodene od strane rukovoditelja trgovina koji osobno
pristupaju postoje¢im ili potencijalnim kupcima. Medutim, navedeni pristup oduzima mnogo
vremena 1 nije produktivan, stoga se biljezi sve veca orijentacija na alternativni pristup te je
tako danas gotovo nemogucée zamisliti web trgovinu bez mehanizama za personalizirane
preporuke (Burgess, 2018). Model inteligentnog i1 personaliziranog marketinskog sadrzaja prije
svega znaci razumijevanje ponaSanja kupaca na webu. Moze se €initi poput Spijunskog softvera,
ali naravno, pozadinski sustav ukljucuje pra¢enje samo radnji za odredene aktivnosti u trenutku
kada oni koriste platformu. Generalno, model personalizacije sadrzaja omogucuje inteligentnim
zasebnim programima da pozadinski prate potroSace 1 u konacnici informiraju glavni sustav o
tome koji potrosa¢ moze biti privucen pomocu predlozenog skupa elemenata kroz odredeni
sadrzaj koji se koristi u marketinske svrhe. Ukratko, model se moze prihvatiti kao tipicna,
inteligentna verzija kolaci¢a koja se Siroko koristi na svim web platformama koje imaju potrebu
pohraniti odredene podatke o potroSaima. Medutim, danasnja personalizacija sadrZaja
obuhvaca cijeli skup aktivnosti koji uvelike nadilazi samo pohranu podataka. Stovise, danasnji
modeli personalizacije integriraju funkcije za prac¢enje aktivnosti kupaca, prikupljanje podataka

tijekom interakcije s multimedijskim objektima, web suceljima, drugim potrosacima i sli¢no.
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Analiziranje navedenih integriranih podataka daje nove ideje za moguce komponente

marketin§kog sadrzaja namijenjenog pojedina¢nim korisnicima (Kose, 2017).

U pocetku su se koristili jednostavni algoritmi za analizu kupovne koSarice koji su
podrazumijevali da kupci koji su kupili proizvod A, takoder kupili i proizvod B. Medutim,
povecanjem kompleksnosti algoritama i razvojem mehanizma, danas se primjenjuju metode
koje uzimaju u obzir mnoStvo podataka Sto omoguduje povecanje razine personalizacije
sadrzaja (Burgess, 2018). Netflix, mrezna usluga za streaming filmova 1 TV serija, koristi
algoritamski marketing da personalizira sadrzaj za korisnike i da preporuci filmove. Vise od
800 programera radi na algoritmima s ciljem zadrzavanja gledatelja. DruStvene mreZe
Facebook 1 Twitter, kao i mrezni videokanal You Tube, koriste algoritme za odabir objava koje
¢e se prikazivati korisniku. Vidljivost objave odredene tvrtke na Facebooku odreduje se iz
razli¢itih ¢imbenika kao $to su popularnost stranice tvrtke, uspjeh proslih objava, vrsta sadrzaja

1 vrijeme kada je objava kreirana (Gentsch, 2019).

Nadalje, odvojena kategorija sustava za personalizaciju sastoji se od rjeSenja koja omogucuju
personalizaciju cjenovnih ponuda i dinamicke cijene. Sve viSe i viSe sustava e-trgovine
razlikuje cijene ovisno o demografskim karakteristikama klijenta kao S§to su dob, spol,
obrazovanje, zanimanje, procijenjena zarada, mjesto stanovanja i drugo. Medutim,
identificiraju i varijable koje odreduju maksimalnu cijenu koju je klijent u odredenom trenutku
spreman platiti §to se moze manifestirati kod ovisnosti cijene o operativnom sustavu kojeg

koristi korisnik (Wodecki, 2019).

Kao rezultat, napredna personalizacija interakcije s krajnjim korisnikom, koja koristi najnovije

metode umjetne inteligencije, omogucava sljede¢e (Wodecki, 2019):

1. Automatsku prilagodbu ponude individualnim potrebama korisnika S$to rezultira
povecanom prodajnom ucinkovitosti, povecanim zadovoljstvom kupaca i lojalnosti.

2. Automatsko i ucinkovito kreiranje ponuda koje su upuéene odredenim trziSnim
segmentima.

3. Izradu specijaliziranih cjenika, uzimajuci u obzir potrebe specifi¢nih klijenata.

4. Optimizaciju 1 personalizaciju iskustva korisnika, sa posebnim naglaskom na oblik
proizvoda ili aplikacijskog sucelja, kao i trgovacki prostor (prilagodba prostora, zvuka,

boja, dizajna i1 drugo).
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Kao S$to mozemo vidjeti, sustavi umjetne inteligencije mogu ucinkovito podrzavati trend
prilagodbe potrosacima. Pristup takvim rjeSenjima u modelu softvera kao usluge znac¢i da male
tvrtke mogu personalizirati, ne samo komunikaciju, ve¢ i ponudu u vrlo velikim razmjerima,

koja je do sada bila domena samo najvecih kompanija (Wodecki, 2019).

3.2. CHATBOTOVII VIRTUALNI ASISTENTI

Umjesto umjetnih sucelja poput web stranica i aplikacija, kupci mogu komunicirati s tvrtkinim
sustavom pomocu prirodne komunikacije kao u govornom ili pisanom jeziku (Burgess, 2018).
Jo§ 1966. godine, Joseph Weizenbaum, razvio je bot model ili racunalni program koji je
pokazao mogucénost komunikacije izmedu covjeka i1 racunala prirodnim jezikom. Kada je
odgovarao, stroj je preuzeo ulogu psihoterapeuta te je radio na temelju strukturiranog rje¢nika
1 trazio kljucne rijeci u unesenom tekstu. Takvi se botovi prve generacije s ¢vrsto definiranim
smjerom dijaloga i kontroliranim klju¢nim rije¢ima jo$ uvijek koriste na nekim mjestima, a u
danasSnje vrijeme, posebice u protekle dvije godine, botovi su dozivjeli novu kvalitetu i znacaj
zbog brzog razvoja umjetne inteligencije, platformi, komunikacijskih uredaja i prepoznavanja

govora. Komunikacija i interakcija su kontrolirane i odredene algoritmima (Gentsch, 2019).

Na pocetku su botovi mogli odgovoriti na jednostavna i ponavljajuca pitanja koja slijede
prakti¢na pravila poput ,,Kakvo je danas vrijeme?*“. S napretkom umjetne inteligencije i
strojnog ucenja, botovi sada mogu preuzeti zahtjevnije zadatke (Gentsch, 2019). Medutim,
potrebni su znacajni napori da se chatbot obuci da pouzdano reagira na jezi¢ni upit. Ovisno o
opsegu chatbota, ovo bi mogla biti prilicno opsezna vjezba. Na primjer, chatbotovi mogu vratiti
generi¢ke odgovore na posebna pitanja jer ih je puno lakSe razviti nego dinamicke odgovore.
Upit ,,pokazi mi dostupne poslove na Floridi*“ moze rezultirati odgovorom ,,ovdje je popis
dostupnih radnih mjesta® u kojemu nije obuhvacena Florida. Odgovor sam po sebi nije
pogresan, ali ako korisnik shvati da odgovor nije procijenjen na pravilan nacin mogao bi biti
razoCaran. Ovdje ulogu ima cijeli razvojni tim kako bi predvidio razinu specifi¢nosti

korisnickih pitanja i pripremio to¢na rjeSenja (Ahram, 2018).

Ideja o botu seze u pedesete godine kada je Alan Turing, istraziva¢ racunalne inteligencije,
predstavio test za testiranje inteligencije strojeva. Projekt, poznat pod nazivom Turingov test,

djeluje na sljedeci nacin: ako je viSe od 30% eksperimentalne skupine uvjereno da razgovaraju
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s ¢ovjekom, a ne s raCunalom, intelektualna snaga testnog stroja usporediva je s ljudskom.
Danas malo umjetne inteligencije moze biti dovoljno da oponasa iluziju prirodne ljudske
interakcije. Medutim, programeri se i dalje suocavaju s mnogim izazovima u tom pogledu.
Njihov je cilj razviti zajednicki jezik stroja i Covjeka kako bi se olakSala komunikacija (Gentsch,

2019).

Za korisnika, chatbotovi izgledaju inteligentno zbog svoje informativne vjestine, no oni su
onoliko inteligentni koliko i njihova baza podataka na kojoj su bazirani. Medutim, zbog
napretka u umjetnoj inteligenciji, chatbotovi postaju inteligentniji. Stupanj pruzanja
informacija je izravno povezan sa stupnjem inteligencije i automatizacije robota. Danasnji
chatbotovi generiraju rezultate na temelju kljuénih rije¢i, modula znanja, tekstova i pravila
njihovih programera. Inteligentniji oblik bota te informacije dobiva sam iz internetskih izvora
1 kombinira ih kako bi stvorio novi sadrzaj. Botovi temeljeni na umjetnoj inteligenciji takoder
koriste odgovore i reakcije potroSaca kao bazu za kreiranje odgovora. Kroz interakcijske
obrasce potrosaca, bot moze pronaci kljucne rijeci specificne za kupca pomocu algoritama
strojnog u€enja i odrzavati vlastitu korisni¢ku bazu podataka. Intervencija programera potrebna
je samo za potrebe odrzavanja. Trenutacni napredak u razvoju obrade prirodnog jezika jos vise
povecava dinamiku razvoja botova. Bot Mitsuku, koji radi na Pandorabotsima, jednoj od
najmocnijih platformi za razgovor sa sustavom umjetne inteligencije, osvojio je Loeberovu
nagradu za bot koji je najsli¢niji Covjeku ¢ak tri puta zaredom — 2013., 2016. 1 2017. godine.
Mitsuku odgovara vrlo brzo i snalazljivo, tako da imate osjecaj kao da pricate sa stvarnom
osobom. lako Mitsuku nije razvijen za bilo kakvu namjenu implementacije u tvrtki, svakako
pokazuje kvalitetu koju ¢e buduci botovi posti¢i na temelju umjetne inteligencije i velikih baza

podataka (Gentsch, 2019).

Prema Gentschu (2019), razvoj ovakvog oblika komunikacije donosi brojne trendove kao $to
je trgovina pokrenuta govornim pristupom koja omogucuje savjete potrosa¢ima i kupovinu
govornim putem, osobne digitalne asistente koji preuzimaju kupnju, planiranje i rezervacije za
korisnika te algoritamski marketing u sklopu kojeg se integriraju algoritmi oglasnih bofova u
sve korake marketinskog procesa. Trgovina pokrenuta govornim pristupom putem inteligentne
automatizacije omogucuje optimizaciju interakcije korisnika. Uz to, s modelom DM3
predstavljen je sustavni model procesa s kojim se slozeni zadatak takvog tipa trgovine, koji

sadrzi strateske, organizacijske i tehnoloSke zadatke, moze uspjesno provesti (Gentsch, 2019).
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Izravni kontakt s tvrtkama telefonom je dostupan, ali je ¢esto povezan s troskovima i dugim
vremenom ¢ekanja. Trgovina u govornom obliku, nasuprot tome, nudi individualnu,
dvosmjernu komunikaciju u stvarnom vremenu bez potrebe za velikim brojem zaposlenika koji
rade u korisni¢koj podrsci. Razgovor se moze odvijati uz pomo¢ chatbota koji je integriran u
platformu kao S§to je WhatsApp ili Messanger ili se moze samostalno pronac¢i na web lokaciji
tvrtke. U njihovoj komunikaciji mogu se odvijati razgovori o savjetima za proizvode, postupak
kupnje, sama kupnja i podrSka kupcima te na taj nacin optimizirati proces potrosnje za kupca.
Kako kupac komunicira s tvrtkom na isti na¢in kao i s prijateljem, govorimo o konceptu ,,brand-
as-a-friend®. Tvrtke na taj nacin imaju koristi od svojih chatbotova koji mogu voditi razgovore

koji su prirodni i sli€ni razgovorima potrosaca (Gentsch, 2019).

Prema Gentschu (2019), jedan od najpoznatijih primjera kupovine govornim putem je
zasigurno WeChat, kineska platforma, pomocu koje prijatelji i poznanici mogu komunicirati,
ali i izmedu ostalog, nazvati taksi, naruciti hranu, kupiti karte za kino, ugovoriti lije¢nicki
pregled, platiti racun ili snimiti svoj dnevni program vjezbanja, postajuci tako jedna od najvecih
samostalnih aplikacija koja je primarno namijenjena za razmjenu poruka. Iz ovog primjera
mozemo uociti dva glavna trenda koja su omogucila veliki uspon konverzacijske trgovine, a to
su komunikacijski trend i porast znacaja i razvoja umjetne inteligencije. Razvoji na podrucju
umjetne inteligencije omogucuju daljnji rast konverzacijske trgovine u pogledu performansi
snimanja govora, koje se svake godine povecaju za okvirno 20 %. Danas je ve¢ moguce
obuhvatiti visSe od 90 % govornog i pisanog jezika zahvaljuju¢i obradi prirodnog jezika
poznatog pod nazivom Natural Language Processing. Trend koji ¢e takoder ubrzati razvoj
konverzacijske trgovine obuhvaca kvantificirani pokret u sklopu kojeg se biljeze i1 analiziraju
osobni podaci, poput potrosnje hrane, kvalitete zraka, raspolozenja, razine kisika u krvi, kao i
mentalne i fizicke sposobnosti. Navedene moguénosti se naj¢es¢e manifestiraju putem nosivih
uredaja. Zajedno sa napretkom u podru¢ju znanja o velikim podacima, ovaj trend moze
omoguciti personalizirane interakcije s kupcima kao i potencijalno predvidjeti potrebe

potrosaca.

Takoder, jedan vrlo popularan i vazan primjer konverzacijske trgovine razvio je Amazon koji
se smatra vjerojatno najnaprednijim trgovcem na podrucju primjene umjetne inteligencije.
Amazon ve¢ godinama ulaZe u istrazivanje i razvoj, te implementaciju umjetne inteligencije §to
je rezultiralo kreiranjem sustava za optimizaciju ruta, mehanizmom za preporuke, inicijativom

Prime Air dronova, Amazon Go iskustva u prodaji i mnogim drugim dostignu¢ima (Weber 1
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Schutte, 2019). Sto se ti¢e konverzacijske trgovine, Amazon je razvio Echo koji sadrzi ugradeni
bot imenom Alexa, koji se smatra kljuénim faktorom u razvoju kulture pomo¢nih digitalnih
asistenata. Osim $to kod kuce pruza pomo¢ poput sviranja glazbe ili trazenja sastojaka recepata,
uredaj se moze koristiti i za pristup cijelom Amazon katalogu, i za kupnju proizvoda. Nadalje,
Echo je povezan s uslugama drugih tvrtki putem razvojne platforme Alexa Skills $to nam
omogucava provjeravanje stanja na ra¢unu i narucivanje vecere pomocu jednostavne naredbe.
Promatraju¢i odluke i aktivnosti, roboti mogu bolje upoznati korisnika do te mjere da na temelju
toga predvidaju i pokrecu procese na vlastitu inicijativu, poput upozoravanja korisnika da kupi

kavu (Gentsch, 2019).

Dakle, inteligentne bot sustave ne koriste samo tvrtke u svojim procesima, vec i u sve vecoj
mjeri potroSaci, ali u obliku osobnih digitalnih asistenata. Digitalni asistent je program
integriran u tehnicki uredaj, operativni sustav ili aplikaciju koji moze preuzeti svakodnevne
zadatke poput kupovine, rezervacija, bankovnih transakcija, planiranje ili reguliranje svjetla i
temperature. S vremenom se digitalni asistent upoznaje sa svojim vlasnicima i moze predvidjeti
njihove Zelje 1 potrebe. Da bi osobni digitalni asistent mogao odgovarati na upite i pravilno
ispunjavati odredene zahtjeve, klju¢no je da razli€iti programi, aplikacije i druge usluge mogu
medusobno komunicirati. Na primjer, da bi se mogao rezervirati taksi putem Siri, digitalnog
asistenta koji je razvio Apple, operativni sustav mora omoguciti pristup uslugama poput Ubera,
Sto je 1 realizirano u 10S10 softveru. Za savrSenu integraciju osobnog asistenta, neophodno je
da je sveprisutan ili drugim rije¢ima, sinkroniziran na svim uredajima. Ako se kod kuce
zaboravi pametni telefon, drugi uredaj, poput pametnog sata bi trebao biti opremljen sa svim
podacima. U buduénosti ¢e se ¢ak i gestikulacije koristiti za razumijevanje osobnih pomo¢nika,

sve uz pomo¢ kamere i senzora (Gentsch, 2019).

Ovo podrugje vrlo je unosno za marketing jer ¢e ljudi s osobnim asistentom jos viSe vremena
provoditi na svom mobitelu Sto utjeCe na povecanje prihoda od oglasavanja. Predvida se da ¢e
do¢i do smanjenja koriStenja trazilice za pretrazivanje klju¢nih rije¢i prilikom kupnje
odredenog proizvoda ili usluge. Umjesto toga, odluke o kupnji donosit ¢e se putem razgovora
s digitalnim asistentom. Vjerojatno je da proizvodi koje predlaze digitalni asistent odgovaraju
korisniku vise nego ikad prije zato Sto asistenti koriste vecu koli¢inu informacija od onoga na

c¢emu se temelji oglasavanje (Gentsch, 2019).
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Uspjeh marke ili tvrtke u buduénosti mogao bi ovisiti o prisutnosti odredenih proizvoda ili
usluga u algoritmu digitalnog asistenta. Ako korisnik zeli naruciti cvijeée, rezervirati hotel ili
kupiti kaput, digitalni asistent razmotrit ¢e samo one tvrtke koje su prisutne u mrezi algoritama.
Za Googleove digitalne asistente, rangiranje rezultata u Google trazilici moze igrati veliku
ulogu. U buduénosti ¢e fokus kupaca biti viSe na prakti¢nosti procesa, od razmatranja do kupnje
samog proizvoda ili usluge. To znaci da ¢e tvrtke koje razumiju kako se povezati s relevantnim

digitalnim osobnim asistentima ostvariti veliku prednost na trziStu (Gentsch, 2019).

Drugim rije¢ima, svatko tko ostvaruje izravno povezivanje s kupcem u obliku bota koji poznaje
potroSacke sklonosti i ponaSanje u svim zivotnim podrucjima, odreduje informacije,
oglasavanje i kupovinu na trzistu. Suverenost robota zamjenjuje aktivnu procjenu od strane
potrosaca. Cinjenica da je ova bitka vrlo relevantna i unosna pokazuje, na primjer, napor
Amazona da osvoji kontrolu nad kupcima putem dash gumba i DRS sustava (eng. Dash
Replenishment Service) pod maskom prakti¢nosti. Ru¢na automatizacija naruc¢ivanja novog
praska za pranje pritiskom na gumb samo je pocetak osvajanja kontrole nad ekosustavom
potroSaca. DRS sustav koji automatski djeluje omogucéuje povezanim uredajima da narucuju
proizvode s Amazona, ako ponestaju, i prepoznaje potrebe za proizvodima na nacin da prati
zalihe, na primjer praha za pranje, paste za zube ili tinte za pisa¢. Ako ¢e uskoro nestati zaliha

nekog proizvoda, pokrece se postupak narudzbe (Gentsch, 2019).

Jedna od najvecih prednosti Alexe, ali i najveca tocka kritike je integrirana i automatska analiza
interakcije klijenta na temelju umjetne inteligencije. Alexa koristi digitalni zapis podataka o
korisniku kako bi ga detaljnije upoznala i personalizirala sadrzaj njemu ponuden. Na taj nacin,
informacije pohranjene u oblaku ne sadrze samo podatke s dash gumba, ve¢ se takoder na
temelju toga kreiraju i preferencije 1 potrebe koje kupac ima kod kupnje i upita za pretraZivanje.
Pomoc¢u umjetne inteligencije, iz ovih se podataka mogu napraviti visokokvalitetne prognoze
daljnjeg komuniciranja s kupcima i te se informacije mogu ukljuciti u strategije unakrsne
prodaje. Ipak, nije samo relevantna analiza ponasanja kupaca na temelju teksta ili podataka.
Zbog velikog napretka u obradi prirodnog jezika, ne samo da se moze utvrditi stvarna razina i
znacaj izjave korisnika, ve¢ i njegova trenutna raspolozenost. To omogucéava empati¢no

ponasanje bota prema potrosacu i bolju meduljudsku komunikaciju (Gentsch, 2019).
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Naposljetku, sve vise i viSe poduzeca koja se okredu automatizaciji 1 koriStenju umjetne
inteligencije morat ¢e odgovoriti na pitanje prave ravnoteze izmedu automatizacije i osobne

interakcije.

3.3. PAMETNA SEGMENTACIJA

Segmentacija trziSta, koja se naziva i1 profiliranje kupaca, je marketinska strategija koja
ukljucuje podjelu Sirokog ciljanog trziSta na podskup potroSaca, poduzeca ili zemalja koje
imaju, ili za koje se smatra da imaju zajednicke potrebe, interese i prioritete, nakon cega se

dizajnira 1 provodi strategija u svrhu njihovog ciljanja (Sterne, 2017).

Najzastupljenije varijable prema kojima se trziSte segmentira su geografska koja dijeli trziste
na geografske jedinice kao Sto su nacije, drzave, regije, Zupanije, gradovi ili susjedstva,
demografska koja dijeli trziSte prema dobi, spolu, religiji, generacijama, nacionalnosti,
dohotku, drustvenoj klasi, stupnju obrazovanja i slicno, psihografska gdje su kupci podijeljeni
u skupine na temelju psiholoskih osobina, zivotnog stila ili vrijednosti. Ljudi unutar iste
demografske skupine mogu imati vrlo razliCite psihografske profile. Naposljetku, imamo
bihevioralnu segmentaciju koja dijeli kupce u grupe na temelju njihovog znanja o proizvodu ili
stavu prema upotrebi proizvoda, te prema povratnoj informaciji na proizvod (Kotler, 2016).
Strategija segmentacije trziSta obi¢no se koristi za identificiranje i daljnje definiranje ciljnih
kupaca te pruzanje prate¢ih podataka za elemente marketinSkog plana kao $to je pozicioniranje

radi postizanja ciljeva odredenih u planu (Sterne, 2017).

Sterne (2017) opisuje kako umjetna inteligencija moZze generirati trZiSne segmente: strojno
ucenje dovodi osobne profile u segmentacijske kategorije koje se mogu unaprijed definirati ili
automatski generirati. Medutim, ova sposobnost nije ograni¢ena na unaprijed definirane
segmente jer strojno ucenje takoder moze kreirati skupove podataka o kupcima kako bi se
identificirali potencijalni novi segmenti korisnika. Strojno ufenje moze prepoznati kako se
ponasanje regije ili zemlje razlikuje od globalne norme i na koji nain zahtijeva odredeni
asortiman proizvoda i kombinaciju cijena; ili mozda vremenske varijacije koje pokazuju da

kupci u kasnim no¢nim satima imaju sklonost napustanju kupovnih koSarica.

Dakle, umjetna inteligencija omogucava automatsko prepoznavanje i profiliranje potencijalnih

kupaca. Na primjer, novi kupci i trziSta mogu se prepoznati i okarakterizirati na temelju danih
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korisnickih profila pomocu takozvanih statistickih blizanaca. Stvaranjem statistickih blizanaca
generiramo nove potencijalne kupce na temelju digitalnog otiska ve¢ postojecih kupaca. Na
temelju ovih vektora podataka mogu se predvidjeti novi kupci u digitalnom prostoru pomocu

algoritama umjetne inteligencije tehnikom prediktivne analitike (Burgess, 2018).

Target Premium, kojeg je razvio Adobe, je jedan od mnogih alata koji je specijaliziran da na
temelju algoritama umjetne inteligencije pronade najbolje kupce. Proces obraduje kroz strojno
ucenje koje utvrduje $to im je zajednicko kako bi pronasao viSe slicnih. Ciljno objedinjuje
podatke o kupcima iz razli¢itth mreznih i izvanmreznih izvora, uklju¢ujuéi web i analitiku
aplikacija, baze podataka o upravljanju odnosa s klijentima (CRM) i interno usmjereno
poslovno planiranje resursa (ERP) te skladiSta podataka. Dok se obraduju navedeni podaci,
algoritmi strojnog ucenja odreduju koje varijable najviSe predvidaju konverzije. Integracijom
Targeta u Adobe Audience Manager program, mozemo koristiti logicko modeliranje kako bi se
automatski pronasli novi segmenti klijenata, proSirujuci publiku u neo¢ekivanim smjerovima.
Uz to, ugradeni elementi za umjetnu inteligenciju dizajnirani su tako da poSteduju nagadanja i
usmjere nas ravno prema porukama i oglasima koji ¢e pruziti poticaje u stvaranju konverzija

(Sterne, 2017).

Potencijal navedenih tehnologija je Sirokih razmjera. Nakon pravilne analize, podaci
omogucuju identifikaciju obrazaca ponasanja i, kao rezultat, stvaranje profila ponasSanja i
automatsku segmentaciju potrosaca, ne samo na temelju lokacije ili demografskih podataka,
ve¢ 1 ponasanja te psiholoskih profila koji iz toga proizlaze. Tvrtke tako imaju moguénost
prepoznavanja funkcija koje najcesce koriste odredene skupine potrosaca, i funkcije koje ne
koriste, Sto moZe biti osnova za personalizirana rjeSenja, stvaranje novih linija proizvoda ili
prepoznavanje novih trendova. Takoder je moguce analizirati emocije koje izazove odredeni

proizvod ranije navedenim podacima iz sustava za pracenje stanja tijela (Wodecki, 2019).

Nadalje, sustavi prepoznavanja lica omogucuju stvaranje cjelovitog ljudskog profila temeljenog
na analizi njegovog ponasanja u stvarnom i virtualnom svijetu. Algoritmi tvrtki kao Sto su Baidu
ili VKontakte izvrsni su u prepoznavanju lica, $to otvara moguénost pracenja aktivnosti kupaca
u fizickom svijetu. Na primjer, kamere u trgovinama koje nude kozmetiku, nakon povezivanja
s takvim uslugama, mo¢i ¢e identificirati kupce koji ulaze u trgovinu, kombinirati njihov

identitet s njihovim profilima na druStvenim mrezama i zatim to¢no pratiti njihovo ponasanje
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kako bi u realnom vremenu utvrdili interes za kupnju odredenog proizvoda ili marke (Wodecki,

2019).

Nadalje, mo¢i ¢e nadopuniti njihov postojeci online profil s obrascima ponasanja u fizickim
aktivnostima, kao i kreirati i emitirati oglas kojim se potice kupnja zeljenog proizvoda,
takozvanim remarketingom. Napredni analiticki sustavi omogucuju analizu ponasanja ne samo
pojedinih korisnika, ve¢ i ¢itavih drustvenih skupina. U podruc¢ju analize osjecaja postoji Sirok
raspon rjeSenja koja mogu odrediti raspolozenje druStvenih grupacija ili njihov odnos prema
marki u gotovo stvarnom vremenu. Nije ¢udno Sto danas organizacije koje su svjesne
mogucénosti takvih rjeSenja, ne samo da mogu nadgledati stanje raspoloZenja skupina koje su
im vazne, ve¢ ¢e, na granici etike, testirati utjecaj razlicitih akcija i emocija Citavih zajednica

(Wodecki, 2019).
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4. ANALIZA STUDIJE SLUCAJA 1 — KORISTENJE UMJETNE
INTELIGENCUE ZA POTICANJE PRODAJE HARLEY -
DAVIDSONA

Harley-Davidson, osnovan 1903. godine, kreirao je motociklisti¢ku revoluciju i1 oblikovao
jedinstvenu motokulturu u svijetu te je danas poznat kao jedna je od najpopularnijih i
najcjenjenijih marki na svijetu s vise od 1.400 zastupnika u gotovo 100 zemalja, a proizvodi i
prodaje prilagodene motocikle koji se odlikuju vrhunskim i inovativnim dizajnom,
prepoznatljivim zvukom i vrhunskom kvalitetom uz moguénost personalizacije (viSe na:

https://www.harley-davidson.com/eu/en/about-us/company.html, 5. 2. 2020.). Medutim, iako

Harley-Davidson egzistira kao renomirana marka medu americkom, ali i svjetskom
populacijom, susre¢e se s problemima prodaje i pronalaska novih potencijalnih kupaca koji

nadilaze ve¢ dobro poznatu ciljanu skupinu Harley-Davidson vozaca.

4.1. SAZETAK KLJUCNIH INFORMACIJA I ANALIZA

Harley-Davidson NYC je 2016. godine implementirao marketinSku platformu baziranu na
umjetnoj inteligenciji imenom Albert ¢ija funkcija je djelovanje na digitalnim kanalima, poput
Facebooka 1 Googlea u svrhu mjerenja, a zatim i autonomnog optimiziranja rezultata
marketinSkih kampanja. Izvr$ni direktor odlucio je testirati platformu s ciljem povecanja

prodaje 1 potencijalnih kupaca (Power, 2017).

Harley-Davidson NYC pokrenuo je svoju prvu kampanju baziranu na umjetnoj inteligenciji ,,48
motocikala za 48 sati* 2016. godine kako bi smanjio sezonsku zalihu i utvrdio koliko brzo
Albert moze povecati znanje svoje publike kako bi postigao ciljeve konverzije. Prije Alberta,
rekord svih prodaja Harley-Davidsona NYC je bio 8 motocikala u jednom vikendu, a Albert je
u svojoj prvoj dvodnevnoj kampanji gotovo udvostrucio rekord, pokrenuvsi prodaju od ¢ak 15
motocikala. Albert je kreirao holisticku viSekanalnu digitalnu kampanju kroz pretrazivacku,
drustvenu i display mrezu. lako je do tada procijenjena grupa ciljanih kupaca bila samo 2%
stanovniStva New Yorka, Albert je otkrio da je ciljano trziSte mnogo vece 1 poceo pronalaziti

kupce za koje nisu ni znali da postoje (Businesswire, 2016).

U prvom mjesecu 15 % novih zainteresiranih korisnika bili su lookalikes, §to znaci da su

nalikovali prethodnim kupcima velike vrijednosti $to je uputilo na ¢injenicu da postoji veca
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vjerojatnost da ¢e obaviti kupnju. Ve¢ u 3. mjesecu koristenja platforme, postotak korisnika
koji su bili zainteresirani dosegnuo je 2930%, od ¢ega je 50% imalo lookalike karakteristiku

(Power, 2017).

Prema Poweru (2017), Albert je koristio poslovnu logiku, klju¢ne pokazatelje uspjeha dostupne
za Harley-Davidson NYC 1 performanse protekle kampanje kako bi identificirao nepoznatu
publiku, najbolju raspodjelu budzeta na digitalnim kanalima, ¢ak i procijenio izvedbu razli¢itih
rijeci ili boja na oglasima. Albert je obradivao podatke koje je dobio kao bazu kako bi ustanovio
trendove 1 promjene u ponasanjima postojecih i potencijalnih kupaca. Kako su novi podaci
dolazili u sustav, tako je nastavio optimizirati marketinSke kampanje koje su ostvarivale

izvanredne rezultate za Harley-Davidson NYC i doveli prodajne uspjehe na novu razinu.

4.2. IDENTIFIKACIJA PROBLEMA ILI PRILIKA

Snazna marka i visokokvalitetni proizvodi osigurali su Harley Davidsonu veliku popularnost
kroz godine, no visoka cijena kultnih motocikala dovela je do suoCavanja sa sljede¢im
problemom:

1. Na koji nacin povecati prodaju i prosiriti bazu potencijalnih kupaca?

Prema Poweru (2017), Harley-Davidson NYC je do implementacije Alberta biljezio samo 2%
stanovniStva New Yorka kao potencijalne kupce $to je predstavljalo veliki prostor moguénosti

za otkrivanje dodatnih potencijalnih kupaca koji se nalaze izvan postojece ciljane kategorije.

4.3. FORMULACIJATEVALUACIJA ALTERNATIVA

Kako bi poboljsao efikasnost marketinskih i prodajnih aktivnosti te prosirio bazu potencijalnih
kupaca, Harley-Davidson NYC je testirao Alberta, marketinSku platformu temeljenu na

umjetnoj inteligenciji u ciljem optimiziranja marketinskih kampanja.

Rade¢i s kreativnim sadrzajem, kao Sto su razliite verzije naslova i vizualnih sadrzaja, i
kljuénim pokazateljima poslovanja, Albert je poceo s analizom postoje¢ih podataka o
klijentima iz sustava upravljanja odnosa s klijentima (CRM sustav) kako bi izolirao postojece
karakteristike i ponasanja dosadas$njih kupaca koji su predstavljali visoku vrijednost kao $to su

kupci koji su obavili kupnju, dodali stavke u internetsku koSaricu, pregledali sadrzaj web mjesta
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ili su bili medu prvih 25 % u kategoriji onih koji su proveli najviSe vremena na web stranici.
Koriste¢i se ovim informacijama, Albert je identificirao kupce koji su pokazali interes za
markom koji su sli¢ni pro§lim kupcima i stvorio mikrosegmente — male uzorke skupina s kojima
je mogao provoditi testne kampanje. Podaci prikupljeni pomoc¢u navedenih testova omoguéili
su kreiranje korisnih naslova i vizualnih kombinacija, i tisu¢e ostalih varijabli kampanje koji su
bili najizgledniji za ostvarivanje konverzija ciljanih segmenata kroz razlicite digitalne kanale

(Power, 2017).

Nakon provedenih testiranja, Albert je na temelju analiziranih i dostupnih skupova podataka
autonomno proveo holisticke digitalne oglasne i marketinske kampanje, ucio kroz svoj rad,
identificirao publiku i potencijalne potroSace koji ¢e se najvjerojatnije pretvoriti u kupce,
eliminirao publiku koja daje malu vrijednost te primijenio uvide stecene s jednog kanala na
druge kanale. Albertov holisticki pristup rezultirao je sljede¢im aktivnostima

(Businesswire, 2016):

1. Albert je identificirao publiku za koju Harley-Davidson NYC nije bio svjestan da
postoji. Harley Davidson NYC je kod postavljanja svoje ciljane publike obuhvatio
Siroki segment koji se temelji na faktorima kao $to su spol, dob i lokacija te je projicirao
da samo 2 % populacije New Yorka mogu biti potencijalni kupci. Nakon analize, Albert
je identificirao novu publiku povezujuéi online ponaSanja s njihovom vjerojatnoséu
pretvaranja u kupce, a zatim ih automatski ciljao s individualiziranim kreativnim i
tekstualnim kombinacijama.

2. Albert je prepoznao koncepte i elemente oglasa s najboljom izvedbom i dao im prioritet
na svim kanalima. Kad je Albert dosao do zakljucka da Facebook oglasi s trenutnim
prikazima proizvoda generiraju stopu konverzije 8,5 puta viSu od ostalih oglasa,
automatski je prekinuo oglase koji imaju najlosiju izvedbu. Nadalje, Albert je otkrio da
su oglasi s CTA gumbom (eng. Call to action) ,,Poziv‘ ostvarili 447 % bolje rezultate
od oglasa s CTA gumbom ,,Kupi“ pa je poCeo optimizirati tekst i kreativne poruke u
skladu s tim kako bi poboljSao rezultate na svim kanalima.

3. Albert je otkrio jedinstvene obrasce ponasanja koji su pokrenuli odredene akcije. Na
primjer, Albert bi mogao utvrditi da kada korisnik trazi izraz ,,.X* i zatim klikne na
Facebook oglas, slanje odredenog maila povezanog s kampanjom u tom preciznom

trenutku ¢e znacajno povecati vjerojatnost konverzije.
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4. Albert je predvidio optimalne cijene i preraspodjelu prora¢una za najbolje izvedbene
kanale. Albert predvida odredivanje cijene klju¢nih rijeci i donoSenje odluka o kupovini
oglasa na temelju parametara kao $to su prosla izvedba odredenih klju¢nih rijeci, koliko
konkurenti ulazu u kljucne rijeci, koga ¢e dosegnuti te koja je vjerojatnost da ce se
pretvoriti u kupce. Takoder, primjenjuje i Cinjenice koje analizira na kanalima i
uredajima. Na primjer, rade¢i s Harley-Davidsonom, Albert je otkrio da su performanse
Facebooka na Android uredajima pet puta bolje nego na iOS-u za odredenu kampanju
pa je automatski preraspodijelio budZet kako bi se usredotocio na relevantne uredaje i
maksimizirao rezultate kampanje.

5. Albert je optimizirao milijune kljuénih rije¢i 1 testirao tisu¢e varijacija oglasa

istovremeno, dok ¢ovjek moze testirati varijacije oglasa sa znatno manjom precizno$céu.

Nakon samo Sest mjeseci, Harley-Davidson NYC ve¢ pripisuje 40 % svoje prodaje motocikala
Albertu i zapoS$ljava tim od Sest novih zaposlenika koji prate i dodatno analiziraju rezultate. Na
tromjesecnom pragu, Harley-Davidson NYC ve¢ je zabiljezio porast od 2930% kupaca koji su
pokazali interes za njihove motocikle (eng. Leads), od ¢ega ih je 50% bilo sli¢no (eng.
Lookalikes). Drugim rijeCima, sustav je algoritamski sastavio skupinu ¢lanova koja na neki

nacin nalikuje drugoj skupini ¢lanova i grupirao ih u nove potencijalne skupine (Power, 2017).

Albert je otkrio navedenu skupinu lookalikesa integriraju¢i se s postoje¢ih CRM podacima i
izraduju¢i tipove kupaca koje zeli ciljati. Prepoznao je publiku i njihove specifi¢ne obrasce
ponasanja, te je kombinirao sadrZaj koji im najbolje odgovara na temelju onoga §to rade i onoga
na S§to obi¢no ne reagiraju. Takoder, Albert ima moguénost da samostalno identificira kupce 1
mikrosegmente. MoZe stvoriti segment ,,korisnici koji provode 1-2 minute na web mjestu‘ i
zapoceti s ciljanim porukama, znaju¢i da su ve¢ angazirani sadrzajem. Odbacit ¢e i segment
poput ,,posjetitelji koji na web mjestu provode manje od 15 sekundi®, znajuéi da predstavljaju
gubljenje vremena i resursa za ciljanje. Na temelju procesuiranih podataka i analiza utvrdit ¢e
koje kombinacije poziva na akciju i kreativnog sadrzaja djeluju na pojedinacne kupce
provodenjem testiranja, a dat ¢e i opc¢enite prijedloge poput ,,ova grupa kupaca odgovara na
naslov A*“. Takoder, Albert je otkrio da ¢e kupci dijamanata vjerojatno kupiti i luksuzne
motocikle. Taj je uvid primijenio u kampanji, pomazu¢i izgraditi Harley marku medu publikom

koju se obi¢no ne cilja oglasima za motocikle (Geomarketing, 2017).
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Albert je doveo identifikaciju publike na korak dalje od tradicionalne marketinske prakse
identificiranja kupaca kako bi otkrio i kategorizirao nove potencijalne kupce na temelju
njihovog ponaSanja na Internetu. Tradicionalna marketin§ka praksa podrazumijeva da nam
Siroki profili kupaca na temelju ponaSanja sluze kao vodi¢ za pronalaZenje novih potencijalnih
kupaca. Novi profili kupaca (eng. Buyer personas) nastaju dijelom iz povijesnih podataka, a
dijelom nagadanjima, iskustvima prodavaca i dugotrajnim istrazivanjima. Sustavi umjetne
inteligencije ne slijede navedeni pristup, oni pronalaze potencijalne kupce pretrazivanjem i
analiziranjem njihovih aktivnosti na Internetu te odredivanjem koje bi aktivnosti imale najvecu
vjerojatnost rezultiranja konverzijama. Kako bi utvrdili koje aktivnosti su imale dobre rezultate,
sustavi analiziraju performanse kao $to su: Je li konkretna radnja povecala konverziju? Je li ova

klju€na rije¢ generirala prodaju? Je li ova potrosnja povecala ROI? (Power, 2017).

Uz to, Albertu nisu potrebni mjeseci ili godine da promatra i djeluje ovisno o zapazanjima, on
to radi u roku od nekoliko sati ili dana. Ljudi mogu istovremeno upravljati sa samo nekoliko
stotina kljucnih rijeci, ¢ak i ako su opremljeni digitalnim alatima i drugim marketin§kim
tehnologijama. Medutim, tada i dalje imaju problema sa apliciranjem analiziranih uvida na
razli¢ite kanale s tolikom precizno$¢u. Suprotno tome, alati umjetne inteligencije mogu obraditi
milijune interakcija u minuti, upravljati stotinama tisu¢a kljucnih rije¢i i pokretati testove s
tisu¢ama kreativnih varijacija kako bi se predvidjeli optimalni ishodi $to je u slucaju njujorskog

Harley-Davidsona rezultiralo s drasti¢nim i brzim rezultatima (Power, 2017).

4.4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Harley-Davidson je kroz godine razvio snaznu i popularnu marku sa vrlo prepoznatljivom
linijjom motocikala. Takoder, stvorio je jedinstvenu bazu postoje¢ih kupaca koji su savrSeno
prikazivali prepoznatljivi Harley-Davidson stil i nacin zivota. Medutim, s vremenom je doslo
do zasicenja trziSta i bilo je potrebno istraziti moguénosti koje mogu dovesti do optimiziranja
marketinSkih aktivnosti koje bi rezultirale proSirenjem potencijalnih kupaca, a time i
povecanjem prodaje. Mozemo zakljuciti kako je Harley-Davidson NYC, testiranjem
marketin§ke platforme bazirane na umjetnom inteligenciji - Alberta, postigao izvanredne
rezultate u podrucju otkrivanja novih skupina zainteresiranih kupaca koji su izlazili izvan

okvira postojecih targetiranih segmenata.
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Najbolji nacin da se otkrije potencijal umjetne inteligencije je kroz pokretanje malih, brzih i
reverzibilnih eksperimenata, mozda unutar jednog geografskog kriterija, marke ili kanala
(Power, 2017). 1z ¢injenica navedenih u formulaciji i evaluaciji alternativa mozemo zakljuciti
kako je kod provodenja testiranja ili eksperimenata najvaznije definirati zeljeni rezultat, u ovom
slu¢aju otkrivanje novih segmenata potencijalnih kupaca koji bi doveli do povecanja prodaje,
kako bi sustav mogao testirati razli¢ite vrste kombinacija kreativnih sadrzaja i fokusirao svoje
marketin§ke napore ka onim kombinacijama koje ostvaruju najbolje rezultate medu

potencijalnim potroSacima.
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5. ANALIZA STUDIJE SLUCAJA 2 - UMJETNA
INTELIGENCIJA U MARKETINGU I PRODAIJI
AUTOMOBILSKE INDUSTRIJE

Umjetna inteligencija se Siroko koristi u automobilskoj industriji, posebno u proizvodnji
dijelova. Medutim, proizvodaci automobila ju sve vise koriste u marketingu i prodaji gdje moze

pruZzati izvanrednu vrijednost.

5.1. SAZETAK KLJUCNIH INFORMACIJA I ANALIZA

Umjetna inteligencija pokrece tri megatrenda u marketingu i prodaji, a to su automatizacija,
predvidanje 1 personalizacija. Automatizacija omogucuje strojevima da donose odluke. Tipicni
primjeri ukljuuju dinamicne cijene i sustave za preporuke proizvoda. Automatizacija je
trenutno posebno vazna za internetsku prodaju i ima veliki potencijal disrupcije sadaSnje
tehnologije. Prognoza ili predvidanje temelji se na koli¢ini povijesnih podataka pomocu kojih
se nalaze uzorci 1 razvija se tipi€no ponaSanje kupaca, poput odluka o kupnji ili obrazaca
prijevare. Personalizacija se odnosi na primjenu rezultata predvidanja na prilagodene segmente
1 pojedince. Pomoc¢u sveobuhvatnih podataka o kupcima sustav analizira svaku osobu kako bi
napravio pazljivo ciljane, personalizirane promocije, proizvode 1 cjenovne ponude

(McKinsey&Company, 2019).

Umjetna inteligencija u marketingu i prodaji nije samo konkurentska prednost, ve¢ koristi
cjelokupnoj automobilskoj industriji, tako da se poboljsava ucinkovitost medijskih budzeta,
strateSkih proracuna za prodaju te marzi uslijed jedinstveno personaliziranih paketa i cijena.
Procjenjuje se da ¢e koristi od tih u¢inaka u cijeloj industriji dose¢i 44 milijarde americkih
dolara do 2025. godine ili do 2 % ukupne operativne marze. Takoder, navedeni ucinci ¢e imati
utjecaj na povecanje dodatnih prihoda u iznosu od okvirno 30 milijardi dolara ili 0,7 %. Ovaj
utjecaj zasnovan je na smanjenju rabata kupcima i poboljSanju nadogradnje i unakrsne prodaje
vozila, opcija i usluga. Na primjer, sustavi umjetne inteligencije mogu se koristiti za smanjenje
popusta boljim razumijevanjem zahtjeva kupaca i optimizacijom proizvodnje vozila. Uz to,
navedeni ucinci ¢e imati utjecaj na smanjenje troskova za oko 14 milijardi americkih dolara ili
10 % poboljSanja na temelju ucinkovitije potro$nje putem programskog oglasavanja ili kroz
automatizaciju procesa 1 komunikaciju putem chatbotova 1 virtualnth pomocénika

(McKinsey&Company, 2019).
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Putovanje kupca od informiranja do kupovine automobila bitno se promijenilo u posljednjih
nekoliko godina. Online je sada primarni i najbitniji kanal marketinga i prodaje za automobile
na $to upucuje ¢injenica da 80 % kupaca automobila putem Interneta pretrazuje informacije za
novi automobil pri ¢emu provedu otprilike 14 sati, a viSe od dvije tre¢ine kupaca donosi odluke
o internetskoj kupnji. Do trenutka kada ti kupci stignu u prodavaonicu, ve¢ imaju potrebne
informacije 1 spremni su obaviti transakciju. Uz to, kupci digitalne dozivljaje vide kao novi
normalni standard i oc¢ekuju ciljane, prilagodene ponude u svim kategorijama i uslugama.
Ukupno zadovoljstvo kupca viSe ne ovisi o samom proizvodu, ve¢ se zasniva na ukupnom
iskustvu, od istrazivanja informacija do kupnje 1 ostvarivanja vlasniStva nad autom. U sustini,
iskustvo je postalo toliko vazno za kupca da dovodi u pitanje lojalnost na koju se oslanjaju

mnoge marke (McKinsey&Company, 2019).

5.2. IDENTIFIKACIJA PROBLEMA ILI PRILIKA

S danas$njim protokom informacija i opadaju¢im rasponom pozornosti potroSaca, oglasivaci
trebaju ukljuciti kupce u pravom trenutku, s pravom porukom i u pravom okruZenju kako bi
ucinkovito i efikasno plasirali informacije 1 proizvode na trziSte. PotroSaci se Cesto susrecu
online s proizvoda¢ima automobila, iako trenutno nemaju potrebu kupnje automobila ili ako su
upravo kupili automobil od oglasnog proizvodaca. Takoder, ponekad im se mogu ponuditi
oglasi za model koji se ne podudara s njihovim trenutnim potrebama, poput ponude sportskog
kabrioleta dok traze obiteljski SUV ili primaju e-mail od proizvodaca i prodavaca automobila,
sugerirajuci da prodavac nije svjestan njihove nedavne posjete. Takoder, s gledista kupca, ¢in
kupovine automobila moze biti vrlo stresan. Kupce ¢esto odbijaju spori ili nepostojeéi odgovori
na njihove zahtjeve za kontakt te poteskoce u pronalazenju odgovarajuce prodajne osobe i
njihove posvecenosti prilikom potrebe informiranja o Zeljenom proizvodu na lokaciji prodavaca
automobila. Kupci su takoder optereceni slozeno$¢u danasnje ponude vozila. Bez obzira na
Sirenje automobilskih linija, pojedinacna linija automobila ¢esto dolazi s 3 do 10 linija, boja, i

do 50 ili viSe dodatnih opcija ili karakteristika (McKinsey&Company, 2019).

S druge strane, prodajni timovi teSko prate korak s upravljanjem kupcima koji postoje u
njihovim CRM sustavima ili potencijalnim klijentima koje dobivaju putem poziva, e-maila ili
vlastitih web stranica. Stoga se mjere povecanja prodaje, poput iskoriStavanja moguénosti
ponude novog automobila ili dodatnih usluga kupcima koji dodu na servis, obi¢no dobro

razumiju, ali se rijetko izvode dosljedno. To moZze dovesti do propustanja mogucnosti prodaje
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s velikom marZzom jer opcija ili paket koji moZe zaintrigirati odredenog potencijalnog ili
postoje¢eg kupca mozda nece biti promoviran ili na odgovaraju¢i nadin objasnjen

(McKinsey&Company, 2019).

Navedene ¢injenice dovode do identifikacije dva problema s kojima se suo¢avaju proizvodaci
automobila:

1. Na koji nacin poboljSati u¢inkovitost i efikasnost provodenja marketinskih napora?

2. Na koji nacin povecati efikasnost upravljanja kupcima u CRM sustavu i optimizirati

pruzanje dodatnih usluga?

5.3. FORMULACIJATEVALUACIJA ALTERNATIVA

Kako bi poboljsali u¢inkovitost i efikasnost marketinskih kampanja, proizvodaci i prodavaci
automobila mogu:
1. Pomocu sustava umjetne inteligencije odrediti kojim kupcima ¢e plasirati sadrzaj na

trziSte, putem kojeg marketinSkog kanala, kojom porukom i u koje vrijeme.

Navedeno je moguce implementirati putem koriStenja programskog oglaSavanja koje je
utemeljeno na primjeni umjetne inteligencije. Na primjer, bidding and buying alati uzimaju u
obzir vise ¢imbenika kako bi se utvrdilo koliko vrijedi svako pojavljivanje oglasa, a ovisno o
tome tko pogleda oglas, na kojem uredaju i na kojoj web stranici. Oglasivaci, koji su ulozili u
dobru integriranu programsku platformu podataka, uzimaju u obzir razli¢ite podatke iz
digitalnih medijskih kampanja, ukljucujuéi display oglase, videooglase, pretrazivacke oglase,
oglase na druStvenim mrezama, kao i mobilne oglase. Uz to, veliku ulogu ima i analiza

ponasanja potroSaca na web stranicama (McKinsey&Company, 2019).

Program ¢e kontinuirano pratiti ponasanje korisnika na mrezi, spajajuci te podatke s bilo kojim
izvanmreznim izvorima, poput podataka o CRM-u, a zatim ¢e analizirati ovaj skup podataka

kako bi predvidio $to kupac moze kupiti i koje informacije Zele primiti (Outsell, 2017).

Na primjer, sustav umjetne inteligencije moze identificirati osobu kao potencijalnog kupca
automobila na temelju nedavnih posjeta razli¢itim web mjestima i, kao rezultat, pobrinuti se da
licitira dovoljno kako bi mogli pokazati potrosacu oglas. Napredni alati ne samo da optimiziraju

marketinSku potro$nju na jednom kanalu, ve¢ poboljSavaju planiranje i raspodjelu viSekanalnog
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proracuna, odnosno propisuju kako marketinsku potros$nju treba rasporediti na kanale, poput
displaya, pretrazivanja ili videozapisa. Primjena alata za viSekanalno planiranje moze zna¢ajno
poboljsati ucinkovitost medijskog prora¢una prodavaca automobila zato Sto se koristi preciznije

ciljanje medijske kampanje (McKinsey&Company, 2019).

Programsko oglaSavanje takoder moze ukljucivati prilagodavanje komunicirane poruke ili
kreativnog materijala (prikazana slika ili video) pojedinom potroSacu koji gleda oglas. Takvo
prilagodavanje poruka naziva se personalizirani marketing, a omogucuje ga sustav umjetne
inteligencije koji segmentira potrosace na temelju toga gdje su, Sto ih zanima ili kako se krec¢u
po web mjestu oglasivaca, a zatim testiraju i odreduju koji pojedinacni sadrzaj najbolje

funkcionira - A/B testiranje (McKinsey&Company, 2019).

Sustav umjetne inteligencije moze predvidjeti da je potrosac upravo prosao u novu zivotnu fazu
Sto Cesto signalizira priliku za promociju prilagodene ponude. Kao rezultat toga, mladi
entuzijast sportskih automobila moze sazreti u vozaca minivana ili SUV vozac¢ u vozaca manjeg
gradskog Priusa. Isto tako kupac koji je, primjerice, viSe puta pretraZivao termine vezane uz
trudnocu, posebno je usmjeren na oglase koji promoviraju modele automobila popularne medu
mladim obiteljima, kao $to su novi crossover ili SUV. Automobilski trgovci moraju imati na

umu da kupci imaju sloZen i uvijek promjenjiv zivot (Outsell, 2017).

Takve personalizirane ponude ne samo da povecavaju broj klikova i ukupnu marketinSku
ucinkovitost, ve¢ ih kupac smatra i manje nametljivim u usporedbi s porukama koje indiciraju

da jedan predlozak odgovara svima (McKinsey&Company, 2019).

Mozemo se uvjeriti kako dana$nji proizvodaci i prodavaci automobila pocinju Kkoristiti

napredne tehnike u svrhu poboljSanja u¢inkovitosti provodenja marketinskih napora.

Nissan je nedavno automatizirao svoje programsko oglasavanje za generiranje kvalificiranijih
posjeta njihovoj web stranici, to¢nije posjeta gdje kupci pregledavaju vise web stranica, koriste
konfigurator automobila ili gledaju videozapis, $to posljedi¢no upuéuje na ve¢u namjeru kupnje
automobila. Sustav tada koristi pristup strojnom ucenju za predvidanje pravih ponuda na
temelju razlicitih signala, kao Sto su korisnikov uredaj, lokacija, jezik, operativni sustav ili
popisi za remarketing i doba dana. Navedeni pristup je ostvario poboljSanje cijene po

kvalificiranom posjetu za 33 % i porast stope konverzije za 67 % (McKinsey&Company, 2019).
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Skoda je koristila programsko oglasavanje putem alata DoubleClick, ukljuéuju¢i DCM (eng.
DoubleClick Campaign Manager), DRM (eng. DoubleClick Rich Media) i DS (eng.
DoubleClick Search) temeljeno na jednom kolaci¢u (eng. Cookie), kako bi stvorila relevantnije
1 znacajnije korisnicko iskustvo kroz inteligentno koriStenje analitike podataka za analizu,
definiranje i kontinuirano pobolj$anje klju¢nih pokazatelja uspjeha. Glavni ciljevi programskog
oglaSavanja su bili izgradnja segmenata publike kako bi se omogucilo ciljano oglasavanje,
upotreba dinami¢nih oglasa kako bi se postigao bolji dozZivljaj potroSaca kroz povecanu
kreativnu relevantnost te u¢inkovito upravljanje podacima radi efektivnijeg ciljanja segmenata
(Think with Google, 2016). Koriste¢i personalizirane oglase koji ciljaju odredene segmente
publike, uspjeli su povecati relevantnost oglasa za svakog korisnika. Kao rezultat, ostvarili su
53-postotno povecanje stope konverzije i kampanju devet puta jeftiniju od prosjeka, kao i ve¢u

relevantnost i bolju interakciju s korisnicima (McKinsey&Company, 2019).

Kako bi automobilski proizvodaci iskoristili puni potencijal moguénosti implementacije
umjetne inteligencije, potrebno je da integriraju razliite alate kako bi stvorili jedinstveni i
precizniji prikaz kupca. Prema tome, razli¢iti izvori podataka iz medijskih kampanja oglasivaca
1 interakcija na njihovim vlastitim web mjestima trebali bi biti integrirani i medusobno
povezani. To osigurava da proizvodaci iskoriste puni potencijal umjetne inteligencije i precizno
kontroliraju broj ljudi koje dosezu i koliko ¢esto im se obrac¢aju tijekom kupovine. Posljedi¢no,
automobilski proizvoda¢i mogu s istim ulaganjem dosegnuti viSe jedinstvenih korisnika i
ustedjeti vrijeme na nacin da pojednostave njihov tijek rada. Dubinskom analizom podataka
tijekom svih kampanja i dodavanjem vlastitih podataka o web lokaciji i CRM-u, stru¢njaci
mogu otkriti vrijedne uvide o ciljnoj publici i koliku ukupnu vrijednost pripisati svakoj
interakciji s kupcima, a koja se =zatim moze primijeniti na buduée kampanje

(McKinsey&Company, 2019).

Kako bi povecali efikasnost upravljanja kupcima u CRM sustavu i optimizirali pruzanje

dodatnih usluga, proizvodaci i prodavaci automobila mogu (McKinsey&Company, 2019):
1. Implementirati sustav umjetne inteligencije za privlacenje dodatnih kupaca, povecanje

konverzija te personalizaciju prodajnog iskustva.

2. Implementirati sustav umjetne inteligencije u svrhu predvidanja kupnje.
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Sto se ti¢e upravljanja kupcima u CRM sustavu, proizvodaéi i prodavadi automobila mogu
upotrebljavati umjetnu inteligenciju za privlacenje dodatnih kupaca te za povecanje prihoda
koji se ostvaruje sa svakim kupcem, $to se moze manifestirati putem unakrsne prodaje i
unapredenja prodaje. Proizvodaci i prodavaci automobila koji su implementirali ili su krenuli u
implementaciju sustava umjetne inteligencije koriste te sustave kako bi analizirali skupove
podataka i1 predvidjeli koji ¢e potrosaci postati kupci te u skladu s time usmjeriti svoje
marketinsSke i prodajne napore. Sustavi ue na temelju interakcije i prodaje te neprestano
optimiziraju korisnicko iskustvo i marketinske te prodajne aktivnosti (McKinsey&Company,

2019).

Umjetna inteligencija dodatno se moze Kkoristiti za personaliziranje prodajnog iskustva.
Analizom demografije korisnika, povijesti transakcija 1 mreznih aktivnosti, umjetna
inteligencija moze pomoc¢i u generiranju individualiziranih preporuka proizvoda. Marketinska
platforma koja koristi strojno u¢enje pomaze prodajnom ciklusu koristeci personalizaciju. Kroz
prediktivne modele, platforma Salje drugaciju ponudu kupcu kojeg detektira za potencijalnu
internetsku kupnju odredenog modela, ovisno o sadrzaju kojeg je proucavao ranije, je li kliknuo
na video odredenog modela ili sli¢no. Uz to, koriste¢i bihevioralne podatke, platforma bazirana
na strojnom ucenju moze otkriti potencijalne kupce i upozoriti prodajni tim na nuznost kontakta

s njima prije konkurencije (Outsell, 2017).

U kampanji za predstavljanje novog Fabia modela, Skoda je koristila personalizirano slanje
poruka kako bi privukla postojece i nove potrosace putem YouTube platforme. Skalabilnost i
personalizacija tradicionalno se vide kao suprotstavljene sile. Obi¢no se misli da se moze imati
jedno ili drugo, ali ne i jedno i1 drugo zajedno. No, koriste¢i spoj kreativnosti, tehnologije, pa
¢ak i psihologije, Skoda Auto postigla je naizgled nemoguée. Kako bi lansirala svoj Fabia
model u 15 europskih zemalja, Skoda se udruzila s marketinskom agencijom PHD i Google/Zoo
— kreativnim think tankom za marke i agencije. Glavni cilj kampanje bio je uskladiti oglase s
interesima i demografijom Skoda ciljane publike, a glavna poruka kampanije bila je eng. Drive
of Choice pa se od samog pocetka YouTube percipirao kao prava platforma za provedbu
kampanje. Kroz kampanju, uoceno je veliko povecanje zadrzavanja gledatelja i stope pregleda,
dvije metrike koje u konacnici signaliziraju paznju. Marketinski stru¢njaci su oduvijek smatrali
da je boja vazan naCin povezivanja s potroSaevim emocijama 1 percepcijom marke ili
proizvoda. U kreiranju ove kampanje razmisljalo se o tome kako da se ta Cinjenica poveze s

mladom ciljanom demografskom skupinom za Fabiu, koja cijeni izbor, prilagodavanje i
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neovisnost. U suradnji s poznatim psihologom boje su pretvorili u gledatelje (eng. Viewer
persona) 1 koristili ih kao smjernice za kreativna rjeSenja. Navedene osobe su se tada uskladile
sa signalima prikupljenim iz pretrazivanja, YouTubea i aplikacija. Na primjer, romanti¢na
ciljana skupina sastavljena je od elegantnih, mladih i srda¢nih Zena starijih od 30 godina te je
bila uskladena s afinitetima internetskih utjecaja ljepote i mode te ljubiteljica ku¢nih ljubimaca
na temelju signala o namjerama koje su nedavno prije toga prikupljene kroz mrezne kanale. S
druge strane, Naturalist grupa je obuhvacala muske i1 zenske osobe, starije od 30, orijentirane

prema prirodi i organskoj hrane s izraZzenim Zeljama za putovanja (ThinkwithGoogle, 2019).

Slika 3. Primjer ciljane skupine

How to match FABIA choice to personas?

THE NATURALIST

Male/Female 30+
Nature oriented, loved to travel,
organic food

Izvor: ThinkwithGoogle (2019): How Skoda Auto used technology and psychology to tailor

video ads at scale. Dostupno na: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-

stories/local-case-studies/how-skoda-auto-used-technology-and-psychology-to-tailor-video-

ads-at-scale/ (14. 4. 2020.)

S jasno definiranim bazama publike jedino je preostalo prilagoditi kreativna rjeSenja.
Youtubeov Director Mix omogucio je stvaranje TrueView oglasa od 20 sekundi od kojeg je
svaki sadrzavao jednostavne vizualne i kopirane elemente koji se mogu prilagoditi svakoj osobi

(ThinkwithGoogle, 2019).
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Slika 4. Sucelje Director Mix alata

€ Skoda Drive of Choice Director Mix D Assets Input sheet 48, Team <5 Share C sy}

0 oo 013500 0:14 800 0:16.000 0:17.000 019.500

¥ iceeR .

STYHISH

Izvor: ThinkwithGoogle (2019): How Skoda Auto used technology and psychology to tailor

video ads at scale. Dostupno na: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-cee/success-

stories/local-case-studies/how-skoda-auto-used-technology-and-psychology-to-tailor-video-

ads-at-scale/ (14. 4. 2020.)

Takoder, Director Mix je omogucio brz i jednostavan prijevod na 16 razlicitih jezika.
Prilagodavanjem kreativne poruke prema afinitetu publike osigurano je da ljudi obra¢aju paznju
na video oglase i osjec¢aju se manje sklonima preskociti ih. Stvoreno je preko tisucu razli¢itih
video zapisa. Rezultati su bili vrlo znacajni. Stope pregleda bile su 71 % vecée u zemljama u
kojima se koristio Director Mix, a prosjecna stopa stope zavrSetka pregleda videa u prvih pet

zemalja bila je gotovo 80 % viSa od referentne vrijednosti (ThinkwithGoogle, 2019).

Na sve vecu popularnost koristenja digitalnog oglasavanja upucuje i ¢injenica da je potrosnja
na digitalne oglase prosla 50 % ukupne potrosnje na oglasavanje §to znaci da digitalna mreza
po prvi puta predstavlja pola globalnog trziSta oglasavanja. Prema predvidanjima, potros$nja na

digitalno oglasavanje ¢e do 2023. godine doseci ¢ak 517.51 milijardi americkih dolara.
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Grafikon 1. Globalna potrosnja na digitalno oglasavanje, 2018-2023

Digital Ad Spending Worldwide, 2018-2023
billions, % change and % of total media ad spending
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P

53.6%
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2018 2019 2020 2021 2022 2023

B Digital ad spending
M % change % of total media ad spending

Izvor: Emarketer (2019): Global Digital Ad Spending 2019. Dostupno na:
https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019 (14. 4. 2020.)

Nadalje, §to se tice optimiziranja pruzanja dodatnih usluga, ono se moze posti¢i kroz usporedbu
specifi¢ne konfiguracije kupca s povijesnim konfiguracijama kako bi se identificirale sli¢ne
konfiguracije i predvidjelo koju ¢e dodanu znacajku vozila kupac najvjerojatnije htjeti kupiti.
Ova se znacajka tada moze predloziti kupcu tijekom prodaje ili ¢ak i nakon pocetke kupnje.
lako se takva predvidanja sljede¢eg proizvoda do kupnje mogu generirati i tradicionalnim
metodama, umjetna inteligencija obi¢no znacajno poboljSava to¢nost predvidanja. Proizvodaci
1 prodavaci automobila mogu slijediti ovaj pristup tijekom cijelog Zivotnog ciklusa kupaca,
ukljucujuéi prodaju novih automobila, financijske i slicne usluge. Primjera radi, viSenamjenska
prodaja automatski omogucuje pravovremenu ponudu postoje¢im kupcima koji dodu na servis.
Obi¢no preporuke za kupnju proizvoda koje ciljaju pojedinacne kupce mogu dovesti do

dvostrukog povecanja konverzije u prodaji (McKinsey&Company, 2019).
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Osim prilagodenih preporuka proizvoda, umjetna inteligencija se takoder moze koristiti za
omogucavanje personaliziranih dinamicnih cijena. Danas je to u Sirokoj primjeni, a manifestira
se kroz usluge mobilnosti putem kojih se prilagodavaju cijene bilo kojoj situaciji u kojima se
dijele voznje. U tu svrhu, sustavi umjetne inteligencije dinamicki postavljaju cijene temeljene
na mnoStvu faktora, kao §to su potreba potroSaca (udaljenost, vrijeme, putovanja), kontekstualni
faktori (intenzitet potraznje u tom podruc¢ju, doba dana) ili lokalna elasti¢nost cijena (nivo
prihoda, prometni obrasci). Sli¢ni pristupi mogu se primijeniti kod rabljenih automobila ili
nakon prodaje automobila, gdje koli¢ina podataka generirana koli¢inom transakcija omogucuje
dinamicko odredivanje cijena temeljeno na razini zaliha ili dostupnosti garaznog prostora,
potraznji korisnika za odredenim uslugama konfiguracije rabljenih automobila. Za modele
automobila koji ostvaruju velike koli¢ine prodaje, prikupljeni podaci kao §to su posjete web
mjestu, zeljena vrsta konfiguracije, relativni interes za marku automobila, mogli bi pomo¢i u
optimiziranju cijena novih automobila ili ponuditi individualne rabate u realnom vremenu

(McKinsey&Company, 2019).

Sposobnost umjetne inteligencije da predvidi, razumije i personalizira sadrzaj pruzit ¢e
proizvodacima i prodavac¢ima automobila moguénost da nude proizvode i usluge u automobilu
predvidajudi i reagirajuci na potrebe i naredbe kupaca koriste¢i preferencije potrosaca iz vise
digitalnih domena, ukljucujuéi drustvene mreze, web i ostale kanale potrosaceve aktivnosti.
Takoder, razvoj osobnih asistenata, o kojima je bila rije¢ u cetvrtom poglavlju, nam daje
mogucénost da oni predloze zakazivanje potrebnog servisa, naruce novi set guma ili ponude
dodatne usluge na temelju poznatog korisni¢kog profila. Danasnje tvrtke koje najbolje koriste
digitalne analiticke procese u svojem prodajnom procesu obic¢no vide 5-10 postotni rast prihoda

s istim ili ve¢im marzama (McKinsey&Company, 2019).

5.4. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Za uspjesno provodenje transformacija vezanih uz umjetnu inteligenciju u podru¢ju marketinga
1 prodaje, prodavaci i proizvodaci automobila moraju istovremeno izgraditi sposobnosti nuzne
za pruzanje stvarnih poslovnih vrijednosti te sposobnosti za implementaciju umjetne
inteligencije kao $to su ljudski resursi obueni za rad sa sustavima umjetne inteligencije,
integrirani pristup podacima, partnerski ekosustav i sli¢no. U tom slucaju, mogu slijediti tri

koraka za potpunu transformaciju (McKinsey&Company, 2019):
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1. Razumijevanje umjetne inteligencije, analiziranje sposobnosti i moguénosti poduzeca
za implementaciju umjetne inteligencije, edukacije od stru¢njaka i poduzeéa koja su u
slicnom polozaju.

2. Razvoj pilotnog projekta, testiranje 1 ucenje, priprema podataka, modeliranje,
evaluacija, razvoj strategije umjetne inteligencije koja se temelji na slucajevima
specificnim za organizaciju, sveobuhvatna procjena moguénosti, validacije procjene i
konkretni planovi za budu¢nosti.

3. Holisticka transformacija kroz promjenu u svim procesima §to podrazumijeva
uskladivanje sa strategijom, izgradnju efikasnog sustava podataka, privlacenje i
regrutiranje stru¢njaka te implementaciju umjetne inteligencije u procese upravljanja i

donosenja odluka.

Implementacija sustava umjetne inteligencije trebala bi biti usmjerena na minimalni odrZzivi
proizvod, a ne izravno na sveobuhvatno rjeSenje C¢iji razvoj moZe trajati godinama

(McKinsey&Company, 2019).

Tvrtke u automobilskoj industriji konstantno ulaZzu u poboljSanje i1 inoviranje postojecih
proizvodnih procesa kako bi §to vise povecali ucinkovitost i automatizirali proizvodnju. Veliki
broj proizvodaca automobila koristi umjetnu inteligenciju upravo u tom dijelu poslovanja koji
obuhvaca konstrukciju pojedinih dijelova, ali i cijelih modela automobila. Uz to, sve se vise
pri¢a i o modelima autonomnih vozila koja ne zahtijevaju prisutnost ljudskog faktora za sam
¢in voznje. Medutim, ¢injenice koje su navedene u prethodnom dijelu teksta upucuju na sve
vecu popularnost implementacije umjetne inteligencije u druge dijelove poslovanja, kao $to su
marketing 1 prodaja na §to se primarno fokusiralo u ovoj studiji slu¢aja. Moze se uociti kako su
snazni igradi poput Nissana i Skode ve¢ implementirali umjetnu inteligenciju u svoje
marketin§ke procese $to je rezultiralo znacajnim povecanjem stope konverzije. Prodavaci
automobila trebaju nastaviti pruzati najbolju mogucu uslugu potencijalnim kupcima S§to je
posebno vazno u danasnje vrijeme kada uvidamo veliki trend personalizacije koji zahvaca
dakako i automobilsku industriju. Na temelju ¢injenica iz studije slucaja, moze se zakljuciti
kako je glavni cilj svakog buduceg uspjeSnog trgovca aktivno raditi na analiziranju ponasanja
kupaca na Internetu kako bi na proaktivan i efikasan nacin suradivali sa svojim trenutnim i
potencijalnim kupcima na personaliziranoj i individualiziranoj razini, fokusiraju¢i se na
interese 1 Zelje kupca te davati preporuke dodatnih, novih i inovativnih proizvoda i usluga kako

bi kreirali 1 prilagodili najbolje ponude postojecim i potencijalnim kupcima.
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6. ZAKLJUCAK

Umjetna inteligencija mijenja svijet digitalnog marketinga. Na temelju studija slucaja koja
analiziraju implementaciju umjetne inteligencije u automobilskoj industriji te u poduzecu
Harley-Davidson NYC, moze se zakljuciti kako nema sumnje da je digitalno oglaSavanje jedno
od najuspjesnijih podru¢ja koriStenja umjetne inteligencije s velikim potencijalnom u
buduénosti. Glavni sudionici automobilske i moto industrije konstantno ulazu u automatizaciju
svojih proizvodnih procesa, no kao sve veci trend pokazuje se implementacija inteligentnih
sustava u marketin§ke procese koji uvelike utjeCu na rezultate izvedbe kao S§to su porast

konverzija, rast prodaje ili otkrivanje novih potencijalnih segmenata potrosaca.

Sustavi temeljeni na umjetnoj inteligenciji koji u¢e na osnovi velikog broja podataka i njihove
analize, mogu u vrlo kratkom roku uociti mikro trendove na trziStu i oblikovati strateske
marketinSke odluke koje ¢e donijeti najbolje moguce rezultate. Sustavi takoder mogu na temelju
testiranja otkriti najucinkovitiji sadrzaj koji najbolje djeluje na pojedinu ciljanu publiku Sto
omogucuje vrlo precizno generiranje sadrzaja plasiranog pred odgovaraju¢e potroSace na
odgovarajuc¢im platformama. Navedeni proces personalizacije pokazao se kao veliki iskorak u
oblikovanju danasnjeg oglasavanja, a omogucuje ga sustav umjetne inteligencije koji na
temelju kompleksnih algoritama i velikih podataka segmentira potrosace, a zatim provodi
testiranje 1 odreduje sadrZaj koji najbolje odgovara pojedinom korisniku. Budué¢i da su potrosaci
svakodnevno izloZeni znacajnom broju marketin§kih poruka od kojih veéinu smatraju
nezeljenima, od velike je vaznosti optimizirati postavljanje oglasa pred relevantne trenutne i
potencijalne potrosace Sto ¢e uvelike utjecati na povrat ulaganja. Takoder, personalizirane

ponude su percipirane kao manje nametljive u odnosu na standardizirane poruke.

Iako je ljudska kreativnost i domisljatost jo§ uvijek veliki dio digitalnog marketinskog svijeta,
umjetna inteligencija, kao glavna odrednica ¢etvrte industrijske revolucije, daje iznimno vazan
doprinos kod dijela marketinga usmjerenog na ucinkovitost izvedbe i optimizaciju marketinskih
aktivnosti. Imajuci to u vidu, glavni zadatak poduzeca je odrediti fokus kada je u pitanju
koriStenje umjetne inteligencije u marketinske svrhe. Uzimaju¢i u obzir volatilnost i
promjenjivost marketinskih trendova, poduzeca trebaju brzo reagirati i, kao Harley-Davidson
NYC, zapoceti s testiranjem malih, brzih i reverzibilnih eksperimenata kako bi ostvarili najbolje

rezultate na trziStu.
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